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Anotace 
Bakalářská práce „Firemní kultura a její vliv na práci se zákazníky v prostředí 
autoservisů na Praze 6“ pojednává o firemní kultuře a jejím vlivu, ať přímém, či 
nepřímém, na práci se zákazníkem. Firemní kultura získala na významu v poměrně 
nedávné době a v poslední době se její význam stále zvětšuje, a proto se autor snaţí 
v práci dojít ke zjištěním, jak se projevují rozdílné firemní kultury v práci se 
zákazníkem. V práci se autor snaţí zaměřit na to, jak je jednáno se zákazníkem podle 
toho, zda se jedná o malý, či velký podnik. Dále se snaţí rozlišit rozdíly, které jsou 
v přímém a nepřímém kontaktu se zákazníkem, respektive potencionálním zákazníkem. 
Také zmiňuje, na co vše by firma měla být připravena a jakým způsobem by měla 
postupovat v případě různých činností, jako je objednávání, péče o zákazníky, ale také 
změna firemní kultury. Práce se zaměřuje na autoservisy na Praze 6. V těchto 
autoservisech byl také proveden výzkum, pomocí kterého se autor snaţí zjistit, jaké 
aspekty ovlivňují firemní kulturu autoservisů na Praze 6 a zda neexistuje něco, co je pro 
autoservisy na Praze 6 typické. Pro účely práce byl vytvoře dotazník, který se ptal na 
různé otázky ohledně firemní kultury a práce se zákazníky. Dotazování bylo provedeno 
metodou face to face.   
 
Annotation 
Bachelor thesis “Firm culture and its influence on dealing with customers in an 
environment of car service station in Prague 6,” discusses the firm culture and its direct 
or indirect impact on dealing with the customers. Firm culture gained its importance in 
relatively recent times and it has been increasing. The author tries to find out in what 
way the different firm culture is reflected in dealing with the customer. In this work, the 
author tries to focus on the difference in dealing with customer depending on the 
enterprise size. He tries to distinguish the differences between direct and indirect 
contact with the customer, or potential customer. He also mentions what the firm should 
be prepared to and how it should proceed in various activities such as ordering, 
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customer care or the firm culture change. The work focuses on the car service stations in 
Prague 6, where the research was conducted. During the research the author tried to 
determine what aspects affect the firm culture in car service stations in Prague 6 and 
whether there is something common and typical for the service stations in Prague 6. For 
the purposes of the thesis a questionnaire was created which formed various questions 
about the firm culture and dealing with customers. The interview was conducted by the 
face to face method 
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Projekt bakalářské práce 
Téma: Práce se zákazníky 
Kontext tématu: 
Zastávám názor, ţe práce se zákazníky je jedna z nejviditelnějších projevů firmy 
na trhu a v celé společnosti. Protoţe:„každý podnik je chápán nejen jako výrobní, ale 
také jako sociální systém.“1 A proto budu práci se zákazníky zkoumat z pohledu firemní 
kultury.  Ať chceme nebo ne, tak se nás nějak dotýká. A tato firemní kultura se 
projevuje reklamou v televizi, různými slevovými kupony, ba dokonce i samotnou 
slevovou akcí zaměřenou na určitě zboţí v obchodu. Kaţdá firma se určitým způsobem 
snaţí uspět na trhu a pouţívá k tomu různých moţností, které vychází z typů firemní 
kultury. Přitom: „existuje mnoho typologií kultury, které jsou pokusy o určení malého 
počtu kulturních typů, do nichž lze všechny organizace roztřídit“2. Z mého pohledu jsou 
základními nástroji firem, při práci se zákazníky tyto pomůcky: tvorba poptávky, 
průzkum trhu, plánování výrobního programu, propagace výrobků a sluţeb, prezentace 
firmy, či produktu, slevovými akcemi a samozřejmě i reklamními akcemi. Nicméně: 
„Klíčovým faktorem zde je, jak jednotlivci v rámci organizace vnímají sebe sama. 
Jestliže je sebehodnocení jednotlivce nízké, může ovlivňovat jeho chování a schopnost 
plnit úkoly.“3 Příkladem můţe být právě kontakt se zákazníky. „Většina chytlavých 
reklam o službách a závazcích pochází od menších společností.“4 A proto pro mě bude 
zajímavé sledovat zejména rozdíl mezi velkými firmami a malými firmami, kdy budu 
vycházet z firemní kultury daného podniku a jak dále ovlivňuje chování k zákazníkovi. 
Podle mého názoru je kaţdá firemní kultura specifická a liší se firemní kultura 
zpracovatelská a prodejní. Pro mě bude důleţitá prodejní firemní kultura a její 
odlišnosti, které se budou projevovat zejména ve zmíněném přístupu k zákazníkům a 
její adaptabilitě na přání zákazníků. Přičemţ, jak jsem zmínil výše, zde bude patrný 
rozdíl mezi menší a větší firmou. Ve své práci se budu zabývat všemi odlišnostmi ve 
firemních kulturách vybraných firem a budu zkoumat jejich dopady na přístup a práci se 
                                                 
1
 ŠIGUT, Zdeněk. Firemní kultura a lidské zdroje. Praha : ASPI, 2004. 88 s. ISBN 80-7357-046-7. 
2
 BROOKS, Ian. Firemní kultura : jedinci, skupiny, organizace a jejich chování. Brno : Computer press, 
2003. 296 s. ISBN 80-7226-763-9. Str. 233 
3
 BROOKS, Ian. Firemní kultura : jedinci, skupiny, organizace a jejich chování. Brno : Computer press, 
2003. 296 s. ISBN 80-7226-763-9. Str. 19 
4
 HORREL, Ed. Zákaznická věrnost. Brno : Computer press, 2007. 152 s.Str. 8 
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zákazníkem ve smyslu do jaké míry odpovídá praxe potřebám klientů a zda by nebylo 
vhodné firemní kulturu modifikovat.   
Výzkumný problém: 
Problém, kterým se budu zabývat, je o tom jakou politiku práce se zákazníkem 
volí ta či ona firma. Chtěl bych zkoumat, jakým způsobem přistupují ve firmách 
k zákazníkovi. Zejména bych se zaměřil na autoservisy v oblasti Prahy 6. S tím, ţe bych 
chtěl zjistit, jak se liší od sebe jednotlivé části Prahy 6. Jako třeba oblast Petřin od 
oblasti Dejvic ad. Zejména by mě zajímalo, jak se liší přístup velké firmy a malé firmy. 
Zda si malá firma udrţuje hlavně zákazníky ze svého okolí, kde mají o ní uţ ostatní 
povědomí, a velká se zaměřuje spíše na celou oblast (v tomto případě Prahy 6, či Prahy 
jako takové). U malých firem bude určitě hrát roli, jak dlouho uţ na onom místě působí. 
Jestli je firma zaběhnutá a lidé z okolí jsou zvyklí do ní chodit, či teprve nedávno začala 
v oné oblasti působit. Rád bych se téţ dotknul konkurenčního prostředí, kde by mě 
zajímalo, zda mezi sebou bojují malé firmy s velkými, či malé mezi sebou a velké mezi 
sebou. Nebo všichni proti všem s tím, ţe nejlepší bude mít nejvíce zákazníků a tedy 
největší obrat. Hlavní na co bych se chtěl zaměřit v rámci konkurenčního prostředí, by 
tedy bylo, jak ta která firma přetahuje zákazníky té druhé, jak si je udrţuje apod.  
Metoda výzkumu: 
Budu zkoumat autoservisy na Praze 6. Přičemţ bych, pokud to bude moţné, 
sbíral všechny potřebné informace z internetu, kde zejména větší firmy vše budou mít 
na svých internetových stránkách, ale to pouze v případě, ţe by mi firma odmítla 
odpovědět na dotazování formou face to face. U malých firem bych přímo prováděl 
výzkum způsobem face to face. Měl bych připravený dotazník, do kterého bych si 
zaškrtával odpovědi a eventuálně dopisoval různé okolnosti, pro lepší interpretaci. 
Samozřejmě, ţe by bylo nutné ptát se opatrně, aby se firma nesnaţila zlepšovat. 
Například se můţu ptát na reakci zákazníků, ze které poté odpozoruju, jak se chová 
firma a její zaměstnanci. Práci bych tedy strukturoval tak, ţe bych měl nejdříve uvedení 
do problému firemní kultury a zejména práce se zákazníkem z mého hlediska. 
Porovnával bych také i různé přístupy a názory od různých autorů. Poté by následovala 
úvaha nad moţnými zjištěními a tím jak by mohl výzkum dopadnout. Dále by tedy 
následoval samotný výzkum, ve kterém by byl obsaţený projekt, operacionalizace, sběr 
dat, analýza dat, interpretace dat a závěrečné shrnutí výzkumu. Přičemţ očekávám, ţe 
výsledky z výzkumu budou četnostní tabulky, kontingenční tabulky, typologie 
Bakalářská práce  Název práce 
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zákazníků a popřípadě i korelace. Po výzkumy by následovalo konfrontace zjištění 
získaných z výzkumu s obecnými východisky. A poslední fází mé práce by bylo 
celkové shrnutí práce. Ve své práci se budu snaţit vysvětlit rozdíly mezi malými a 
velkými firmami a prokázat, ţe je zde patrný vztah mezi tím, ţe kdyţ je firma malá, tak 
se snaţí pečovat o své zákazníky, kdeţto velká firma k tomu onu snahu uţ tolik nemá. A 
zda si malé firmy udrţují zákazníky zejména díky vztahu s nimi a velké naopak kvůli 
ceně. Zjištění, která očekávám, se budou týkat zejména firemní kultury. Kaţdá firemní 
kultura je jedinečná a má svá specifika, přičemţ doufám, ţe se mi podaří prokázat, ţe 
tyto odlišnosti mají vliv na práci se zákazníkem, a ţe některé firemní kultury jsou více 
vhodné pro firmy, které mají bezprostřední vztah se zákazníkem, neţ jiné. A proto 
předpokládám, ţe tyto typy firemních kultur rozliším ve svém výzkumu a poukáţu na 
to, ţe jsou zde rozdíly jak mezi jednotlivými firmami stejného typu, tak mezi firmami 
malými a velkými. Kdy rozdíly mezi dvěma malými firmami budou velmi malé, ale 
rozdíl mezi jejich firemní kulturou a kulturou větší firmy bude značný.   
Orientační seznam literatury: 
Ian, Brooks . Firemní kultura : jedinci, skupiny, organizace a jejich chování. 
Brno: Computer Press, 2003  
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Praze, 1993  
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2009  
Miroslava Vaštíková. Marketing sluţeb : efektivně a moderně . Praha: Grada 
Publishing, 2008  
Růţena Lukášová, Ivan Nový ... a kol. Organizační kultura : od sdílených hodnot 
a cílů k vyšší výkonnosti podniku. Praha: Grada Publishing, 2004 
Ivan Nový, Jörg Petzold. (Ne)spokojený zákazník - náš cíl?! : jak získat 
zákazníka špičkovými sluţbami. Praha: Grada Publishing, 2006 
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Miroslav Foret . Marketingová komunikace. Brno: Computer Press, 2006 
Ed Horrel. Zákaznická věrnost. Brno: Computer Press, 2007 
Aleš Spáčil. Péče o zákazníky. Praha: Grada Publishing, 2003 
Michael Armstrong. Řízení lidských zdrojů.  Praha: Grada Publishing, 2002  
Zdeněk Šigut. Firemní kultura a lidské zdroje. Praha: ASPI, 2004 
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Úvod 
Téma své bakalářské práce jsem si vybral z několika důvodů. Jedním z hlavních 
důvodů je mé zaujetí pro firemní kulturu, a proto bych chtěl vnést nové poznatky 
v oblasti firemní kultury. Vzhledem k tomu, ţe hlavní teoretická dimenze firemní 
kultury je uţ poměrně dobře popsána a vystiţena mnoha autory, rozhodl jsem se zaměřit 
se specifičtěji na firemní kulturu a její vliv na práci se zákazníky. 
Toto úzce specifické zaměření na autoservisy v Praze 6 jsem si zvolil, protoţe 
tuto oblast dobře znám a mohl jsem dobře proniknout do většiny autoservisů, které 
v této oblasti působí, a to z toho důvodu, ţe mám velké mnoţství kontaktů na 
pracovníky těchto autoservisů. Těchto kontaktů jsem vyuţil k proniknutí do firem a 
úspěšnému vyplnění dotazníků, coţ by v jiném případě mohlo být sloţité, protoţe firmy 
se většinou snaţí vyplňování dotazníků spíše vyhýbat. Firmy se obávají, ţe informace, 
které sbírám, by mohla sbírat konkurenční firma, aby získala informace, které jsou často 
interní a dosti citlivé, protoţe pokud by se dostaly na povrch a věděli by o nich 
potencionální zákazníci, tak by mohlo dojít ke ztrátě kreditu firmy mezi zákazníky. To 
by samozřejmě vedlo k finančním ztrátám ve firmě. A finance, respektive zisk, je hlavní 
cíl kaţdé firmy. 
Díky svým znalostem prostředí, budu také moci dobře interpretovat zjištění, 
která získám. Je náročné uvědomit si, jaký vliv hraje prostředí a dále tento vliv 
zohledňovat. Proto je vhodné mít dobré znalosti o prostředí Prahy 6, které mi pomohou 
získaná zjištění správně interpretovat. 
Dalším důvodem, proč jsem si zvolil téma firemní kultury, je snaha pokusit se 
více poodhalit převáţně ekonomické vztahy, které panují ve firmách z hlediska 
sociologického a tím obohatit celkové chápání kultury ve firmách. 
Také bych se chtěl zaměřit na vztahy firemní kultury a vlivu na zákazníka. 
Protoţe firemní kultura můţe v relativně velkém měřítku působit na to, jak daná firma 
jedná se zákazníkem. Z mého hlediska se snaţím popsat především vztahy mezi 
pracovníky firmy a zákazníky. 
Mojí snahou není, zkoumat, jak se daná firma prezentuje externě jako celek. 
Snaţím se o pochopení vztahů, které probíhají především mezi lidmi. Samozřejmě, ţe 
inzerci a prezentaci firmy nemohu opomenout, protoţe ať chceme či ne má vliv na 
ostatní věci. Například prezentace firmy můţe souviset s velikostí firmy, ta následně 
souvisí s tím, jak zaměstnanci hodnotí svoji roli ve firmě, coţ můţe dále ovlivňovat 
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jednání pracovníků firmy v interakci se zákazníky. Proto budu částečně zkoumat i 
prezentaci firmy jako celku, ale není to hlavní cíl této práce. 
V této práci se především snaţím postihnout vztahy, které jsou v autoservisech a 
dále jejich promítnutí se do jednání jednotlivých pracovníků firmy se zákazníky. Také 
mě bude zajímat, jak aspekty jako jsou velikost či historie firmy ovlivňují zákazníky. A 
to ve smyslu, zda je mezi velkou firmou a malou firmou budován důvěrný vztah mezi 
poskytovatelem opravy a zákazníkem, či je tento vztah typický pro malé firmy. 
Zaměření je především na vztahy a jednání, které vychází z těchto aspektů. Nejpřednější 
aspekt, který se promítá ve většině zde zmíněného, je samotná firemní kultura, která ve 
svých důsledcích ovlivňuje mnohé. Vše zde zmíněné se snaţím zachytit ve své práci.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bakalářská práce  Název práce 
- 13 - 
1. Základní vymezení firemní kultury 
 
V této kapitole bych rád udělal základní přehled toho, jak různí autoři definují a 
chápou firemní kulturu. Nastíním několik moţných způsobů chápání firemní kultury, 
dle různých autorů a pokusím se vysvětlit, co přesně firemní kultura je. Pojmu firemní 
kultura však odpovídá několik dalších označení. Kromě označení firemní kultura se 
můţeme setkat s označením organizační kultura či podniková kultura. Proto budu 
nadále plynule přecházet z organizační kultury na podnikovou, z podnikové na firemní 
apod. 
„Organizační kultura je jevem, který je velmi sloţitý, nesnadno definovatelný a 
postiţitelný, který však významným způsobem ovlivňuje dlouhodobou úspěšnost 
podniku. Na jedné straně můţe být zdrojem síly organizace a nositelem její konkurenční 
výhody, na druhé straně však můţe být brzdou rozvoje organizace, či dokonce zdrojem 
její destrukce.“ [Lukášová, Nový a kol. 2004, 13] 
Kdybychom pátrali po tom, kdy se začíná pracovat s termíny jako firemní, 
organizační, či podniková kultura, dobereme se ke knize Organizační kultura, která 
mluví o šedesátých letech, ale za opravdu významné období lze povaţovat aţ dobu od 
sedmdesátých let, kdy výrazně vzrostl počet publikací na toto téma. [Lukášová, Nový a 
kol. 2004, 20] 
Dále bych navázal vymezením pojmu firemní kultura. Nejdříve si musíme 
uvědomit, ţe ať jde o jakoukoliv kulturu, tak vychází z kontextu prostředí. A proto 
firemní kultura bude utvářena prostředím, které je ve firmě a ve kterém firma působí. 
„Národní podnikatelská kultura vychází z podnikatelského prostředí dané země, 
přičemţ obě na sebe vzájemně působí. Vyrůstá ze zeměpisných, politických, 
ekonomických, sociálních a právních faktorů převaţujících v zemi. Představuje průřez 
názory a hodnotami obvykle sdílenými v dané zemi a charakterizujícími způsob, jakým 
se v ní podnikání uskutečňuje.“ [Šroněk 2000, 15] 
Z výše zmíněného však není zcela jasné, jaké jsou odlišnosti mezi kulturou 
národní a podnikovou (organizační, firemní). Otázka zní, jak se promítá kultura 
v organizacích a jak v celé společnosti? Tuto otázku se snaţí vysvětlit Ian Brooks ve své 
knize Firemní kultura. 
„Na organizační úrovni se o ní nováčci dozvědí prostřednictvím procesu 
zespolečenštění, včetně školení a manaţerských zásahů, zatímco vzdělávací systémy, 
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média, historie, politické dění apod. napomáhají formovat národní kulturu.“ [Brooks 
2003, 218] 
Kdyţ bychom postoupili více do hloubky a snaţili se rozčlenit organizační 
kulturu v rámci jí samotné, tak bychom měli zmínit, ţe se dá rozdělit na dva způsoby, 
kterými ji lze chápat. Tyto způsoby jsou podle R. Lukášové a I. Nového: interpretativní 
přístup a objektivistický přístup, přičemţ první: „chápe kulturu, jako něco čím 
organizace je. Za prvky kultury jsou povaţovány veškeré rysy organizace, přičemţ 
organizace je chápána jako systém sdílených významů, zprostředkovaných 
v symbolech.“ [Lukášová, Nový a kol. 2004, 20] 
Organizace a zejména organizační kultura je: „souhrnem idejí, vizí, názorů, 
hodnot, postojů a norem.“ [Lukášová 2004, 21] 
Druhý přístup však chápe kulturu organizace: „jako něco, co organizace má. Je 
povaţována za objektivní entitu, za určitý aspekt či subsystém organizace, která, …, 
ovlivňuje fungování a výkonnost organizace a můţe být cílevědomě utvářena a 
měněna.“ [Lukášová, Nový a kol. 2004, 21] 
Rád bych zde také uvedl některé definice autorů, kteří se zabývají organizační 
kulturou. Ti ji pojímají takto: 
 „programový způsob vnímaní, odvozený z názorů a hodnot,“ [Hall 1995, 
19. In: Lukášová, Nový a kol. 2004, 22] 
 „to, co je pro organizaci typické, její zvyky, převládající postoje, 
vytvořené vzorce akceptovaného a neakceptovaného chování,“ [Drennan 
1992, 3. In: Lukášová, Nový a kol. 2004, 22] 
 „sdílené filozofie, hodnoty, předpoklady, názory, očekávání, postoje a 
normy.…, které odhalují implicitní či explicitní skupinový souhlas s tím, 
jak rozhodovat a řešit problémy: jako způsob, jak se věci u nás 
dělají,“[Killmann, Saxton a Serpa 1985, 5. In: Lukášová, Nový a kol. 
2004, 21] 
 „základní hodnoty, názory a předpoklady, které existují v organizacích, 
vzorce chování, které jsou důsledkem těchto sdílených významů, a 
symboly, které vyjadřují spojení mezi předpoklady, hodnotami a 
chováním členů organizace.“ [Denison 1990, 27. In: Lukášová, Nový a 
kol. 2004, 22] 
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Nyní bych se vrátil ke knize Firemní kultura od Iana Brookse, který také uvádí 
několik moţných přístupů k firemní kultuře, přičemţ jeho postup je v zásadě 
chronologický. Jako první uvádí začátky firemní kultury v USA. Poukazuje zejména na 
to, ţe z počátku se preferovala silná firemní kultura, protoţe se zastával názor, ţe silná 
firemní kultura ovlivní jednotlivce tak, ţe se tento jednotlivec ztotoţní s kulturou firmy 
a bude podávat lepší výkon. Autor však také neopomíjí zmínit onu skutečnost, ţe 
významný vliv na chápání firemní kultury jako takové, měl původní směr jejího 
utváření. Tento směr se dá rozdělit na akademičtější část a na praktičtější část. 
Z akademického prostředí se firemní kultura pojímala více vědecky a byla zkoumána a 
utvářena zejména z antropologického a sociologického hlediska. Naopak zmíněný styl, 
který se orientoval na praxi, vycházel spíše z teorií obchodu a managementu. [Brooks 
2003, 219] 
Tento autor dále pokračuje v rozboru firemní kultury a poukazuje na moţné 
odlišnosti v dělení firemní kultury. Zmiňuje několik druhů firemní kultury a snaţí se 
nám u kaţdého ukázat klady i zápory. Kupříkladu rozdělení firemní kultury na tři 
úrovně, kterými jsou chování, hodnoty a předpoklady spojené se zřejmými názory. 
Tento přístup sice poměrně dobře můţe vystihnout firemní kulturu, ale ve skutečnosti 
není tento přístup příliš dynamický a nepočítá se změnami, které mohou nastat. Také 
opomíjí roli interakce lidí na pracovišti, kdy různě sdělované historky a příběhy mohou 
ovlivňovat firemní kulturu. 
Další, co autor zmiňuje, je přístup, který dělí firemní kulturu na 4 typy: 
mocenskou, funkční, úkolovou a osobní. Kaţdá z těchto kultur se vyskytuje v jiném 
typu firmy/organizace. Mocenská kultura je lokalizována spíše do menších podniků, kde 
má hlavní slovo vedoucí jedinec. Funkční kultura se příliš neliší od kultury mocenské, 
ale rozdíl je zde v tom, ţe se vyskytuje ve větších podnicích a klade se v ní větší důraz 
na normy, pravidla a postupy. Úkolová kultura je charakteristická průsečíkem 
zodpovědností. V tomto typu firemní kultury se zaměstnanci snaţí udrţovat společnou 
odpovědnost. Vliv jednotlivců ve firmě je dán zejména odborností. Čtvrtá firemní 
kultura je kultura osobní a zde je nejdůleţitější jednotlivec. Je to typ kultury, který 
vzniká spojením více jednotlivců za účelem dosaţení určitého cíle. 
Tímto autor nekončí a ještě zmiňuje dva typy, které jsou zaloţené na strategii, 
jakou firma přijala. Mohla přijmout prospektorskou strategii, a tedy moţnost rychlých 
změn postupů v rámci firmy, nebo konzervativní strategii, která se naopak drţí 
osvědčených postupů s malým rizikem pro firmu jako takovou. [Brooks 2003, 219-225] 
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Tuto kapitolu bych zakončil citátem z knihy J. Urbana: „Kulturu organizace 
tvoří soubor jejích zvyklostí a tradic, hodnot a norem projevující se v charakteristických 
formách chování jejích pracovníků.“ [Urban 2004, 40] 
2. Podrobný vhled do firemní kultury 
 
V první kapitole jsem uvedl základní definice firemní kultury a také způsoby 
náhledu na ni. V této kapitole se však budu firemní kultuře věnovat daleko podrobněji a 
rád bych zde rozvedl procesy, kterými dochází k přijímání firemní kultury jednotlivci. 
Kdo firemní kulturu vytváří, jaké můţe firemní kultura mít důsledky. Ať uţ na chování 
jednotlivců, tak i skupin v rámci podniku. Z toho vyplývá, ţe se zde budu zabývat tím, 
jestli se dá manipulovat firemní kulturou a tím dosahovat poţadovaných výsledků. 
Důleţitou otázkou také je, jak vlastně vzniká organizační kultura? 
„Základním mechanismem vzniku a utváření organizační kultury je učení, 
uskutečňující se – jak bylo naznačeno – v procesu interní integrace a externí adaptace.“ 
[Lukášová, Nový a kol. 2004, 37] 
Podle R. Lukášové se jedná zejména o dva principy. První je redukce úzkosti, 
kdy se v průběhu fungování organizace vyskytnou problémy, které musí organizace 
řešit. A s těmito problémy si dále musí poradit zaměstnanci. Ti se následovně snaţí 
nalézt řešení, která napomáhají tomu, aby se vyhnuli problémovým situacím. Tato 
řešení poté mohou pouţívat i v následujících případech. Druhý princip je pozitivní 
posilování, kdy firma přijme určitou strategii. Pokud se tato strategie ukáţe jako 
funkční, promítne se dále do předpokladů, hodnot i chování jednotlivců a skupin uvnitř 
organizace. [Lukášová, Nový a kol. 2004, 20] 
Z výše zmíněného vyplývá, ţe jsou zde dva hlavní způsoby vzniku firemní 
kultury. Prvním je vznik „zezdola“, v tomto případě existuje problém a zaměstnanci 
jsou nuceni tento problém řešit. Výsledkem je určitý způsob řešení, kterým je vyhýbání 
se problémovým situacím v budoucnu. Druhý přístup je naopak přístup „svrchu“ - 
vedení naopak přijme určitou firemní strategii, která se po čase ukáţe uţitečná, a proto 
ji zaměstnanci časem přijmou za svou. 
2.1 Vývoj firemní kultury 
 
Firemní kultura můţe být různého původu (jak jsem uvedl výše). V závislosti na 
tom, ze kterého druhu vznikla, je moţno dále usuzovat, zda má firemní kultura vyšší cíl, 
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či je pouze „vedlejší“ produkt uvnitř firmy. Samozřejmě, ţe záleţí na tom, zda na 
firemní kulturu pohlíţíme z hlediska interpretativního, či objektivistického. V tomto 
případě pojímám firemní kulturu z přístupu objektivistického, protoţe tvrdím, ţe 
firemní kultura se dá ovlivňovat a cíleně měnit. Jak toho docílit, nastíním záhy. 
Nicméně zatím zůstanu u začátků firemní kultury. Kdybych vycházel z přístupu 
interpretativního, je zjevné, ţe firemní kultura se vytváří samovolně a její vývoj je 
pouze částečně ovlivnitelný. Naopak z pohledu objektivistického přístupu můţeme 
předpokládat, ţe firemní kultura vzniká cíleně a dá se měnit pomocí různých metod. 
Samozřejmě zde mluvíme o ideálně-typických případech, které jsou ve skutečném světě 
dost nepravděpodobné. Proto by měla být firemní kultura vnímána z průniku těchto 
dvou přístupů, coţ znamená, ţe bychom měli uznat, ţe se kultura ve firmě promítá skrz 
chování jedinců a zároveň vychází z jejich: „idejí, vizí, názorů, hodnot, postojů a 
norem.“ [Lukášová, Nový a kol. 2004, 21] Ovšem poté je moţné kulturu přetvářet. 
A přetváření firemní kultury, respektive ovlivňování, se dá docílit zásahy z vhodných 
pozic. 
Takovýmito pozicemi jsou podle G. Hofsteda mocenská pozice a pozice 
expertní. Tyto dvě pozice přejímá z práce E. Witta, který je nazývá „Machtpromotor“ a 
„Fachtpromotor“. Tyto dvě pozice by měly být zastupovány dvěma zástupci. Pokud je 
obě vykonává tatáţ osoba, vede to k oslabování jedné z nich. Při snaze změnit firemní 
kulturu jsou navíc tyto dvě pozice odkázány jedna na druhou. Expert nejdříve musí 
předloţit informace o současném stavu a eventuálně nabídnout moţnosti změny a poté 
můţe zástupce mocenské sloţky teprve přijít s moţnou změnou a jejím prosazením. 
[Hofstede 1999, 154-155] 
Nic takového však ve své knize Firemní kultura nezmiňuje I. Brooks, který 
pouze dělí vedení na transformační a transakční. Transformační vedení je vedení ve 
změnách, potaţmo ke změnám. Kdeţto transakční vedení je vedení v relativní stabilitě. 
Autor dále zmiňuje, ţe pro změnu je důleţitá komunikace na niţším stupni firmy, aby se 
dosáhlo podpory zaměstnanců a úspěchu prováděné změny. [Brooks 2003, 150-151] 
Nicméně musím dodat, ţe tyto dva zmíněné přístupy jsou ideálně-typické. Ve 
skutečnosti se ve firmě střídá období relativního klidu, s obdobím změn. Proto se vedení 
firmy přiklání buď na jednu stranu, nebo na druhou, podle toho jakým obdobím firma 
zrovna prochází. 
Nejlépe však změnu kultury popisuje R. Lukášová, která ji rozděluje do 9 částí. 
Ale na druhou stranu se nezmiňuje o problému, kdo tuto změnu prosazuje, na rozdíl od 
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G. Hofstede. Tento problém zcela opomíjí a z textu je patrné, ţe předpokládá 
prosazování této změny vedením, které však dále nijak nedělí. 
Na začátku je třeba mít jednoznačnou, srozumitelnou a dlouhodobě udrţitelnou 
strategii firmy, protoţe změnu firemní kultury není moţné provést ze dne na den, a je 
potřeba mít dlouhodobější vizi. Na to navazuje potřeba formulovat očekávání firmy vůči 
zaměstnancům. Udat jim přesný popis toho, co vedení očekává. [Lukášová, Nový a kol. 
2004, 115-116] 
Nesmíme opomenout problém přijetí tohoto vzoru zaměstnanci. Firma sice můţe 
přesně formulovat, co od svých zaměstnanců poţaduje a jakým způsobem by se měli 
chovat a pracovat, ale to neznamená, ţe se tak opravdu budou chovat. Proto je třeba 
najít cestu, pomocí které by vedení mohlo zaměstnancům tyto vzory vštípit. 
Takovou cestu uvádí autorka v sedmém bodě a popisuje ji jako cestu, která vede 
skrze vzdělání, vysvětlování a trénink. Nezbytné také je, aby firma nenastavila laťku 
příliš vysoko a byla dosaţitelná alespoň valnou většinou zaměstnanců. [Lukášová, Nový 
a kol. 2004, 118] 
Následná otázka zní takto: Co se zaměstnanci, kteří se nedokáţou přizpůsobit 
změnám, které nastávají ve firmě? Řešení je zdánlivě jednoduché. Tyto zaměstnance 
můţe firma propustit a najmout nové, kteří uţ budou přijímat přímo novou kulturu. 
Ovšem ne vţdy je tato cesta moţná. Někdy by mohlo dojít k problémům, protoţe kdyby 
firma propustila poměrně oblíbeného a vlivného zaměstnance z důvodu 
nepřizpůsobivosti nové kultuře, mohl by vyuţít svůj vliv na ostatní a mohlo by stát, ţe 
by se proti změnám ohradili i ostatní zaměstnanci. To by mohlo vést k větším 
problémům. Dokonce by vše mohlo skončit aţ stávkou, ale to je opravdu ta 
nejvyhraněnější moţnost. V takovémto případě nám zde však stále zůstává otázka: Co 
s takovýmto zaměstnancem? Nejlepší moţné řešení je postupně sniţovat zaměstnancův 
vliv tím, ţe dotyčného zaměstnance bude firma odsouvat z vlivných pozic do ústraní. 
Také by se mu měla postupně sniţovat moţnost kontaktu s ostatními zaměstnanci firmy. 
Kupříkladu dát dotyčnému jedinci jinou kancelář. Namísto kanceláře, která byla ve 
středu dění, přidělit tomuto zaměstnanci kancelář umístěnou v jednom z rohů haly. A 
protoţe změny firemní kultury jsou během na dlouhou trať, tak po určitém čase, kdy by 
vliv tohoto jedince byl dostatečně omezen, by firma tohoto zaměstnance mohla bez 
problémů propustit, aniţ by hrozily vnitropodnikové nepokoje. Firma je v takovémto 
případě nucena k zákulisním trikům, které však mohou splnit svůj cíl. 
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Avšak ne vţdy se takovýto postup dá uplatnit. Například není jiné místo, kam by 
firma mohla daného zaměstnance přemístit, aby ztratil kontakt a vliv na ostatní. Ale 
důvodů můţe být víc. Proto je v takovém případě důleţité vhodně působit na ostatní 
jedince a pracovníka, který nechce přijmout změny postupně oslabovat (ve smyslu 
oslabovat jeho vliv na ostatní). 
Nyní se však vraťme k postupu při zavádění změn firemní kultury, který zmiňuje 
R. Lukášová a I. Nový. Jiţ bylo řečeno, ţe je důleţitá formulace vůči zaměstnancům. 
Tato formulace by však dále měla být doručena všem zaměstnancům. Ti by ji měli mít 
na očích a především by jim měla být dobře srozumitelná. Mělo by být odůvodněné, 
proč se firemní kultura mění a čeho by se mělo dosáhnout do určitého časového 
intervalu. 
Poté, co budou zaměstnanci řádně informováni a vyškoleni, je potřeba sledovat, 
jak moc se zaměstnanci drţí poţadovaných změn a podle toho dále zaměstnance 
sankcionovat, či odměňovat. Aby se nestalo, ţe se nově vytvořená kultura rozpustí, a 
převládne minulá kultura, kterou se vedení snaţilo změnit. 
Aby si firma mohla být jistá, ţe se firemní kultura ujala, musí firma provést 
kontrolu provedených změn a přesvědčit se, zda byla nově vytvořená kultura řádně 
implementována a zda zaměstnanci podle této kultury jednají. [Lukášová, Nový a kol. 
2003, 116-118] 
Kultura, která je nově uváděna do praxe, také potřebuje symboly, které ji budou 
reprezentovat. Takovýmto symbolem můţe být osoba, typ oblečení, ale i pouhý 
odznáček na oblečení. Nicméně hlavní změna musí probíhat za těmito symboly. 
Protoţe: „nové symboly, za nimiţ nejsou podstatné změny, …, znamenají jen vnější 
efekt, který brzy ztratí třpyt.“ [Hofstede 1999, 156] 
Tyto změny by měly být patrné alespoň na několika zaměstnancích. Jak na jejich 
chování, tak i na jejich vystupování a přístupu k práci. Vzhledem k tomu, ţe se kultura 
nedá změnit naráz, tak by zaměstnanec, který takovéto změny bude vykazovat, měl být 
pouţit jako příklad pro ostatní, kteří ještě k takové změně nedošli. 
Jan Urban ve své knize Tvorba a rozvoj organizačních systémů také řeší otázku 
změny firemní kultury a klade velký důraz právě na přijetí změn firemní kultury 
zaměstnanci. Autor tvrdí: „Získání podpory pro plán změn je pravděpodobně 
nejsloţitější částí celého programu reorganizace.“ [Urban 2004, 146] (tento názor plně 
sdílím) viz výše 
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Stejný autor však podává i návod, jak se vyhnout lidským problémům, které 
mohou být spojeny se změnou. Vedení by se mělo snaţit o 4 hlavní věci. 
Zaměstnancům je třeba přesně vysvětlit, proč musí dojít ke změně a jaké negativní 
důsledky by mělo setrvání v současném stavu. Další body jsou včasná komunikace, 
podíl na změnách a podpora, odměňování a kooptovaní. [Urban 2004, 144-146] 
Podle mého názoru je nejvýznamnější z těchto čtyř pilířů podpory změn 
komunikace. Autor však přikládá kaţdému z těchto pilířů stejnou váhu. Dovolím si 
s ním však nesouhlasit. Osobně dávám větší váhu komunikaci, a to z toho důvodu, ţe 
bez včasné komunikace, by o změnách nebyly poskytnuty informace zaměstnancům. 
Pokud chce firma dát zaměstnancům moţnost podílet se na změnách, tak je třeba je včas 
informovat. Není totiţ jednoduché zasahovat do změn, které jiţ probíhají. Je třeba, aby 
zaměstnanci měli moţnost se vyjádřit uţ před samotným začátkem provádění změn. 
Nejinak je tomu i u posledního bodu (podpora, odměňování a kooptování). 
Pokud bude firma chtít zaměstnance odměňovat za jejich změnu, musí si firma předem 
ujasnit, podle čeho hodlá zaměstnance odměňovat. 
Stejně tak je tomu i u navrhovaných změn od zaměstnanců. Pokud firma bude 
chtít, aby zaměstnanci přinášeli návrhy, které se dají pouţít, je třeba zaměstnance včas 
informovat o prováděných změnách a jejich účelu. Toto informování je vlastně první ze 
4 zmíněných pilířů. 
Faktem zůstává, ţe všechny tyto změny se navzájem prolínají a není jednoduché 
je zcela zřetelně oddělit. Autor má ve své knize všechny tyto čtyři pilíře zastřešené 
nadpisem, který zní: „vytvoření důvěry ke změnám.“ Proto nemůţe tyto jednotlivosti od 
sebe zcela oddělovat. Nicméně smysl a význam komunikace převládá nad všemi 
ostatními a udává jim ráz. 
2.2 Projevy firemní kultury 
 
Jiţ jsem zmínil, jak můţe být firemní kultura ovlivňována, ale neuvedl jsem její 
projevy. Sice jsem je částečně zmínil, ale zde bych se jim chtěl věnovat podobněji. 
Firemní kultura se projevuje v interakci mezi dvěma či více lidmi. Nemusí se 
však nutně jednat o interakci zákazník – prodejce. Můţe jít o interakci v rámci firmy, 
kdy se spolu baví dva zaměstnanci. Ale zejména se projevuje v komunikaci vedení 
s podřízenými. Vedení má představu, jaká by měla být ve firmě kultura, a snaţí se ji 
zaměstnancům vštípit. (viz výše) 
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Jak je uvedeno v knize Organizační kultura: jedinci, kteří přijmou firemní 
kulturu, mají poté velký význam pro firmu jako takovou. Takovíto jedinci sdílejí 
společné hodnoty a normy a s ostatními zaměstnanci mají stejný cíl, coţ redukuje 
moţnost konfliktu a posiluje sounáleţitost s prácí a také motivaci, protoţe kdyţ lidé 
pracují v dobrém kolektivu, eventuálně v přátelském kolektivu, mají větší motivaci 
k práci. [Lukášová, Nový a kol. 2004, 52] 
S tím také souvisí, jak sami sebe vnímají jedinci v rámci organizace. „Týká se to 
především oblastí sebeúcty a sebehodnocení. Jestliţe je sebehodnocení jednotlivce 
nízké, můţe ovlivňovat jeho chování a schopnost plnit úkoly.“ [Brooks 2003, 19] 
Takový jedinec má problémy s úkoly, které mu jsou předkládány, můţe mít velké potíţe 
s jejich plněním. Na druhou stranu jedinec s nízkým sebehodnocením můţe, ale nemusí, 
lehčeji přijímat firemní kulturu a ztotoţnit se s ní. 
Na to navazuje I. Brooks kapitolou o vnímání, kde poukazuje na to, ţe si 
musíme dávat pozor, jak vnímáme to, co je nám předkládáno. Kaţdý vidí to, co je nám 
předkládáno z jiného úhlu pohledu, a proto tomu bude přikládat jiný význam. Proto se 
firemní kultura můţe projevovat různě. Kaţdý ji bude vnímat jinak a jinak k ní 
přistupovat. [Brooks 2003, 20-22] 
Kdybychom se vrátili k samotným projevům firemní kultury, tak jedním 
z projevů firemní kultury je výkonnost podniku. Samozřejmě záleţí na typu podniku 
(výrobní, zprostředkovatelský, prodejní). V kaţdém takovém podniku by se projevy 
firemní kultury měly projevovat někde jinde. V podniku výrobním, by to mělo být právě 
ve výkonnosti a pracovním nasazení. V podniku prodejním by firemní kultura měla být 
nejvíce vidět při interakci se zákazníkem. Zákazník by měl pocítit rozdíl oproti jiným 
firmám. Záleţí samozřejmě, jak měříme výkonnost organizace, protoţe někdo můţe 
výkonnost prodejní organizace měřit mnoţstvím prodaného zboţí, a proto by se vţdy 
mluvilo o výkonnosti. Nemůţeme však tvrdit, ţe výkonnost podniku je na firemní 
kultuře závislá. Nicméně výkonnost firmy je firemní kulturou do jisté míry ovlivňována. 
Firemní kultura by se měla ve vztahu k pracovníkům projevovat tak, ţe se 
pracovníci chovají: „ aktivně, iniciativně, angaţovaně ve prospěch cílů organizace, 
autonomně (přijímají odpovědnost za svou práci a její výsledky, samostatně a 
operativně řeší problémy), vůči organizaci loajálně.“ [Brooks 2003, 53] 
Takţe zde máme několik moţných způsobů, jak by se firemní kultura mohla 
projevovat. Základním projevem je změna hodnot, chování a názorů zaměstnanců. 
Tento projev je v čase dobře viditelný a zjistitelný. Z tohoto projevu se odvíjí vše 
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ostatní. Výkonnost pracovníků je závislá právě na tom, jaké mají názory a jaké mají 
vštípené normy. Stejně tak přístup k zákazníkům je ovlivňován tím, zda byl 
zaměstnanec řádně vyškolen a zda přijal to, co mu bylo předkládáno. 
Zde zmíněným tvrzením oponuje G. Hofstede, který tvrdí: „Ve výzkumu 
organizačních kultur, provedeného IRIC, hodnoty zaměstnanců závisely spíše na jejich 
národnosti, věku a vzdělání neţ na jejich příslušnosti k organizaci samotné.“ [Hofstede 
1999, 141] Autor vychází z výzkumu institutu pro výzkum mezinárodní spolupráce, 
který byl uskutečněn mezi lety 1985 – 1987. Proč tomu tak je, vysvětluje tím, ţe jedinci 
vstupují do organizací aţ v dospělém věku, kdy uţ mají většinu hodnot, norem a názorů 
utvořeny, a proto je těţké je měnit. [Hofstede 1999, 141] 
Změna je ovšem moţná a za jakých podmínek se jí dá dosáhnout, jsem nastínil 
v předešlé kapitole. Souhlasím však s tím, ţe tyto změny jsou mnohdy problematické, 
ale správným a systematickým postupem se jich dosáhnout dá. 
Dalším důleţitým projevem je také schopnost týmové práce uvnitř podniku. 
„Úspěch v obchodní soutěţi, ale stejně tak i jakékoli sportovní soutěţi předpokládá 
především spolupráci v týmu.“ [Dohnal 2002, 54] Tato schopnost má v důsledku také 
velký vliv na výkon firmy a její produktivitu. Sladění týmové spolupráce velmi 
usnadňují podobné hodnoty a názory. Pracuje se mnohem snáze s někým, kdo sdílí 
podobné názory a hodnoty neţ s někým, kdo je má zcela opačné. 
Nyní uvedu názorný příklad: Jsou dva tříčlenné týmy. Jeden tým je tvořen 
z jedinců, kteří preferují spolehlivost, dochvilnost a přesnost. Druhý tým je zastoupen 
dvěma jedinci, kteří mají stejné hodnoty, jako první tým, ale třetí jedinec tyto hodnoty 
nevyznává a zastává přístup, ţe vše počká. „Nic nespěchá. Nějak se vše časem udělá.“ 
První tým nemá ţádné problémy s úkoly, protoţe všichni mají stejný názor a vše 
zvládnou během chvilky. Druhý tým má časté problémy s tím, ţe dva pracují a třetí se 
nezapojuje. Vše musí dělat sami apod., tudíţ vše trvá druhému týmu mnohem delší 
dobu. Proto v konečném důsledku bude první tým hodnocen mnohem lépe neţ druhý, 
coţ se můţe promítnout i na odměnách jednotlivců i na spokojenosti těchto pracovníků. 
3. Ovlivňování zákazníků 
 
Firemní kultura se neprojevuje pouze uvnitř podniku, ale dochází i k pronikání 
firemní kultury vně podnik. K takovému působení dochází především v podnicích, které 
mají přímý kontakt se zákazníkem. To však nevylučuje moţnost, ţe firemní kultura 
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proniká mimo podnik i v případech, kdy je podnik pouze výrobní. V takovém případě 
můţe docházet k pronikání firemní kultury skrz komunikaci s prodejci, dodavateli, či se 
můţe jednat o přenášení hodnot od zaměstnanců na rodiny zaměstnanců. Nicméně já se 
budu věnovat především projevům mezi zákazníkem a prodejcem, coţ vyplývá i z mého 
zaměření na autoservisy. Jedná o podnik, kde je právě bezprostřední kontakt s klientem 
důleţitý. 
Kaţdá firemní kultura je jedinečná, a proto kaţdá komunikace mezi zákazníkem 
a prodejcem (v tomto případě prodejcem sluţby) je také jedinečná, protoţe vychází 
z několika směrů. Tuto komunikaci ovlivňuje právě firemní kultura a hodnoty 
zaměstnance, který jedná se zákazníkem. Dalším vlivem, který působí na tento 
jedinečný proces, je prostředí. Je rozdíl, zda bude vyjednávání probíhat v malé garáţi, 
kde je cítit benzin a olej, či v udrţované kanceláři, nebo přímo na ulici. Zákazník bude 
mít podle toho jiné priority. Dá se očekávat, ţe v případě komunikace v garáţi bude 
chtít zákazník být co nejdříve mimo všeobjímající zápach, protoţe pokud jde ještě do 
práce a jedná se kupříkladu o manaţera či lékaře, není moţné, aby zapáchal benzinem či 
olejem. Rozhovor bude značně zkrácen, coţ můţe vést k nedorozumění ohledně 
poţadavků zákazníka na firmu. Celá situace můţe mít dopad na provedené opravy, se 
kterými nebude zákazník spokojen a uţ tuto firmu nemusí navštívit a raději půjde k jiné. 
Ještě jsem nezmínil vliv, který mají hodnoty zákazníka. Stejně tak, jako má vliv na 
chování zaměstnance firemní kultura a další věci, na chování a poţadavky zákazníka 
mají vliv jeho hodnoty a názory. Je tedy zřejmé, ţe pokud zákazník nedůvěřuje velkým 
firmám, nebude si do těchto firem dávat opravit auto. Nebo to můţe být naopak. 
Zákazník můţe očekávat profesionální přístup, který nenalézá u malých firem (coţ 
ovšem nemusí být pravidlo, protoţe i malá firma můţe mít přístup naprosto 
profesionální) a radši si nechá auto opravit u větší firmy, kde se projevuje profesionalita 
mnohem více. 
Své předpoklady o rozdílech mezi malými a velkými firmami, bych rád zmínil 
dále. Tyto předpoklady bych poté chtěl konfrontovat s výsledky, které získám 
z výzkumu provedeného ve firmách. Nyní bych rád ujasnil některé věci týkající se práce 
se zákazníky. 
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3.1 Vymezení pojmu zákazník 
 
Nejdříve si však musíme vymezit, koho budeme povaţovat za zákazníka. Není 
třeba pouţívat sloţitých definic, protoţe je všeobecně známo, kdo je povaţován za 
zákazníka. Pro jistotu však podávám vlastní definici pojmu zákazník. Zákazník je 
jedinec nebo firma, která je ve vztahu k další firmě (eventuálně organizaci, podniku, ale 
i jedinci), od které poţaduje určité sluţby či zboţí výměnou za peněţní transakci ve 
prospěch druhé firmy. Eventuálně je moţná i jiná forma transakce mezi firmami či 
jedinci. Nemusí se vţdy jednat o peněţní transakci. Zákazník očekává sluţby či zboţí, 
za které zaplatil. V takovém případě je zákazník v určitém vztahu s prodejcem (firma, 
podnik, organizace, ale můţe jím být i jedinec, jak jsem zmínil výše), kdy jsou obě 
strany ve vzájemném očekávání. Jedna strana očekává zakoupené sluţby či zboţí a 
jejich funkčnost a druhá strana očekává peněţní obnos či jinou sluţbu, na které se 
domluvily obě strany. 
V tomto směru rozlišuje Aleš Spáčil pojem zákazník a spotřebitel. 
„Spotřebitelem označujeme zákazníka, který produkt potřebuje pro uspokojení své 
individuální potřeby, potřeby své rodiny, zatímco firemní zákazník buď přímo, nebo 
nepřímo kupuje produkt, aby mohl sám lépe vyrábět, obchodovat nebo poskytovat 
sluţby.“ [Spáčil 2003, 21] 
Takovéto vymezení však pro mě nebude nikterak závazné, a proto budu 
s pojmem zákazník pracovat tak, jak jsem naznačil výše a zároveň tak, jak ho vymezuje 
H. Wessling. Ten definuje zákazníka takto: „Jestliţe se člověk rozhodne zakoupit určitý 
produkt či sluţbu a tento nákup také realizuje, stane se zákazníkem dané firmy.“ 
[Wessling 2002, 47] Toto chápání pojmu zákazník je přeci jen blíţe mému chápání, a 
proto budu vycházet především z tohoto a svého vymezení. 
3.2 Prezentace podniku a vyhledávání zákazníka 
Kaţdý podnik a obzvláště podnik, který je zaměřen na kaţdodenní kontakt se 
zákazníkem, se musí snaţit prosadit se v silném konkurenčním prostředí. Proto je třeba 
se dobře prezentovat a propagovat. Cest k propagaci je mnoho. Lze tvrdit, ţe kaţdá 
cesta je jedinečná stejně tak, jako je firemní kultura a komunikace se zákazníkem. A je 
to ze stejného důvodu, jako u komunikace se zákazníkem. Propagaci firmy vede 
většinou vedení, jeţ vychází z kultury dané firmy. Podle této kultury můţe vedení 
zaměřovat propagaci. Alespoň takto by to mělo být v ideálním případě. Je zřejmé, ţe 
autoservisy, o které mi v této práci především jde, budou mít propagaci často dosti 
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podobnou, ale to neznamená, ţe bude stejná. Ovšem na druhou stranu můţe být 
propagace firmy zcela odlišná, protoţe firemní kultura bude zcela odlišná. Pokud bude 
kultura dané firmy zaměřena především na kvalitu produktu, nemusí ani tak dbát na 
propagaci, protoţe to, ţe auto bude vţdy perfektně opraveno, se bude prodávat samo. 
Zákazníci se budou vracet a budou tento servis propagovat sami od sebe. 
Naopak jiná firma se zaměřením na zákazníka bude neustále propagovat svojí 
firmu, aby stále chodili další zákazníci. Ale tato firma uţ nemusí dbát úplně perfektně 
na to, jak kvalitně opravila zboţí. V takovéto firmě bude hrát hlavní roli propagace. 
Firma bude známá, a proto do ní budou chodit zákazníci. 
Otázku, který z těchto přístupů je lepší, si necháme na později. Nyní se pojďme 
věnovat především obecnějšímu přístupu, jak si firma hledá zákazníky a jak se 
prezentuje. 
Hledat zákazníky se dá různě. Dle J. Rezka a A. Filipové je nejlepší začít 
s osobními kontakty. Pouze zmíníme, ţe podnikáme v tom a tom, ale dále uţ 
nenabízíme. Další krok je zřejmý. Je jím inzerce a zde se jedná uţ o několik moţných 
druhů inzerce. Od kontaktování přes telefon, přes osobní kontakt, po vyvěšování letáku. 
Taková prezentace však musí z něčeho vycházet a musí být správně zaměřena. [Rezek, 
Filipová 2000, 61-67] 
3.3 Potenciální zákazník a jeho pohled 
Při práci se zákazníkem je nutné vědět, jakým způsobem chce firma zákazníky 
chápat. Potencionální zákazník by podle Aleše Spáčila měl být takový zákazník, který 
má potřebu, zájem či pouze chuť (ve smyslu dopřát si něco dobrého a nemusí se jednat 
pouze o jídlo). Takoví zákazníci si vytváří seznam moţných dodavatelů, kteří uspokojí 
některou z jejich potřeb. A proto je důleţité vhodným působením na trhu se mezi ně 
dostat (z hlediska firmy, pozn. autora). Dále následuje konzumace. Spokojenost se 
zboţím, ať je jakéhokoliv druhu, hraje významnou roli. S konzumací je pak velice úzce 
spjato hodnocení, ve kterém si zákazník zařazuje svojí zkušenost, zda byla dobrá, či 
špatná. To lze velice těţko ovlivnit, protoţe je to do značné míry ovlivněno očekáváním 
před koupí. Proto je během koupě důleţité, aby firma vhodnou komunikací zjistila 
přesně, co zákazník potřebuje, a snaţila se minimalizovat rizika, jakými jsou: riziko 
finanční (opravy, reklamace, náhradní díly), výkonnostní rizika (výrobek nebude 
dostatečně vyhovovat potřebám), sociální riziko (zda nebude kupující vystaven 
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posměškům okolí za koupi, co uskutečnil) a riziko škody (sluţba je nebezpečná) [Spáčil 
2003, 21-22] 
S tímto chápáním by ne zcela souhlasil H. Wessling, který tvrdí: „Musí-li daná 
osoba vynaloţit příliš velké úsilí na vyhledání potřebných informací, neţ můţe vlastní 
nákup uskutečnit, pak roli zákazníka odmítne.“ [Wessling 2002, 48] To částečně 
odporuje tomu, co píše A. Spáčil, kdyţ poukazuje na to, ţe zákazníci si vytváří seznam 
moţných dodavatelů. Nedá se však rozsoudit, který z těchto autorů má pravdu, protoţe 
ji mohou mít oba. Je zde totiţ velmi důleţitá motivace zákazníka, jak moc si chce onen 
produkt pořídit. Pokud je jeho motivace veliká, je ochoten překonávat více překáţek. 
Důleţité také je, jak je produkt dostupný. Zda si ho můţe zákazník pořídit na kaţdém 
rohu, nebo pouze v několika málo vybraných obchodech. Osobně si tedy myslím, ţe 
v případě, ţe je produkt poměrně dostupný a zákazník nemá příliš velkou motivaci, 
bude spíše preferovat vynaloţení menšího úsilí na získání dostatečných informací. 
Ovšem pokud bude mít větší motivaci, nebude mu vadit tolik překáţek na cestě 
k informacím a půjde i přes překáţky, aby sehnal informace o nejlepším dodavateli. 
Další podstatnou věcí je zjistit jaký zákazník do firmy přichází. Bohuţel to nikdy 
nemůţe prodávající vědět, pokud uţ se nejedná o stálého zákazníka. Proto je vhodné 
vytvořit si kategorie zákazníků, kteří se mohou o zboţí zajímat a podle toho k nim také 
přistupovat. Ovšem firma si musí dát velký pozor, aby se nestalo, ţe zařadí zákazníka 
do špatné kategorie, protoţe by to mohlo vést k problémům. 
S vymezením typů zákazníků mi pomůţe kniha od J. Rezka a A. Filipové. Tito 
autoři ve své knize vymezují 4 základní typy zákazníků. Přizpůsobivý (přátelský + 
submisivní), byrokratický (nepřátelský + submisivní), autoritativní (nepřátelský + 
dominantní) a tvořivý (přátelský + dominantní). Ke kaţdému z těchto typů je potřeba 
přistupovat jinak. Přizpůsobivý vyţaduje přátelskou atmosféru a důvěru. Byrokratický 
typ zato vyţaduje jistotu, úctu a osobní výhody. Autoritativní typ klade důraz na to, aby 
měl velkou moc, autoritu, prestiţ a uznání. A tvořivý typ potřebuje racionalitu 
v jednání, korektní přístup a prostor pro samostatnost. [Rezek, Filipová 2000, 57-60] 
V zásadě se můţeme drţet toho, ţe je vţdy potřeba velké flexibility prodejce a 
dobré komunikace. Pokud zákazník málo komunikuje, měl by pracovník firmy 
komunikovat pozvolna a vyhnout se vzbuzování pocitů nejistoty. Samozřejmě firma 
musí brát v potaz, o který typ zákazníka se jedná. V případě, ţe zákazník příliš 
nekomunikuje, je pravděpodobné, ţe se bude jednat o jeden z typů přizpůsobivý nebo 
byrokratický. A naopak pokud zákazník komunikuje hodně, tak se snaţit vţdy vyhovět 
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a pozorně naslouchat. Klást vhodné otázky a vyhnout se moţnému konfliktu, coţ ovšem 
platí i v předešlém případě. Konflikt není vhodný v ţádném případě. Pro firmu je 
konflikt ve většině případů ztrátový, protoţe zákazník si nebude kupovat zboţí ve firmě, 
kde se s ním dohadují. 
3.4 Kontakt se zákazníkem 
 
Neustále zde hovořím o přímém prodeji, přičemţ v současné době se prodává 
celkem běţně zboţí přes internet, kde k osobnímu kontaktu vůbec nedochází a pozice 
prodejce proto ztrácí na významu. Nicméně protoţe mé vymezení je orientované na 
autoservisy, pravidla pro osobní kontakt zde stále platí. I kdyţ si najde zákazník firmu 
na internetu, stejně musí předat auto do opravy, a proto k osobnímu kontaktu dochází. 
Pokud si zákazník z určitého důvodu vybere na internetu tu či onu firmu, nakonec musí 
přijet s autem k předání a je ovlivněn vším, co jsem jiţ zmínil v předchozích kapitolách 
(prostředí, osobnost toho, kdo přijímá auto atd.). 
A jak jsem jiţ naznačil v předchozích kapitolách, pouţívá firma několik kroků 
při prodeji zboţí/sluţby. Je potřeba, aby firma byla připravena předem na typy 
zákazníků a věděla, co prodává. Firma musí být dostatečně flexibilní, aby dokázala 
reagovat na všechny typy zákazníků a byla schopná zpříjemnit jim nákup tak, ţe ho 
opravdu uskuteční. Musí tedy vycházet z předpokladu, ţe kaţdý zákazník patří buď 
částečně, nebo úplně do některého z výše jmenovaných typů zákazníků a podle toho 
k onomu zákazníkovi přistoupit. Osobně si však myslím, ţe ať jde o zákazníka 
jakéhokoliv, neměla by firma při vyjednávání se zákazníkem být příliš dominantní a 
agresivní. Vyjednávání a komunikace se zákazníkem by měla být na střední úrovni, 
nikterak vlezlá, ale ani příliš odtaţitá. Prodejce by měl jevit zájem o zákazníka. Zřetelný 
zájem, ale tento zájem by neměl být přehnaný. Zákazník se poté můţe cítit zaskočeně a 
raději rychle odejde a upustí od koupě. Ale o tom více v další kapitole. 
3.4.1 Objednávka 
 
Objednávka a věci týkající se objednávky jsou jedny z nejvýznamnějších částí 
procesu prodeje produktu. Zákazník v této fázi uţ má v hlavě určitou představu o tom, 
co by chtěl a pouze se snaţí splnit si své přání, které můţe být jakékoliv. V našem 
případě půjde zejména o přání funkčnosti vozidla. 
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Pokud bych měl vycházet z dostupných pramenů: „prodejní schůzka má obvykle 
tyto čtyři fáze: 
1. Zahájení prodejního rozhovoru. 
2. Prezentaci produktu. 
3. Jádro prodejního rozhovoru. 
4. Zakončení prodejního rozhovoru.“ [Rezek, Filipová 2000, 73] 
Ovšem v našem případě se nedá hovořit o stejném postupu prodejní schůzky. 
Souhlasil bych s první, třetí a čtvrtou fází, která je přítomna i u autoservisů. Ovšem dle 
mého mínění se zde prosazuje něco zcela jiného neţ prezentace produktu. Místo této 
poloţky zastupuje prezentace firmy, protoţe firma můţe dosti těţko prezentovat 
produkt, respektive sluţbu, kterou bude teprve provádět. Proto si myslím, ţe zde 
mnohem větší význam hraje prezentace firmy a dobré představení firmy jako perfektně 
fungující společnosti, na kterou se zákazník můţe spolehnout. A to ve smyslu toho, ţe 
provede poţadovanou opravu bez větších problémů, za rozumnou cenu a v dohodnutém 
termínu. 
Jestliţe dojde k tomu, ţe máme naproti sobě zákazníka, který od nás poţaduje 
určitou sluţbu, tak bychom měli vycházet z dříve zmíněných informací. A k těmto 
potřebným informacím bychom měli přidat vhodný postup, jak se zákazníkem 
komunikovat. Důleţitý je první dojem, který na zákazníka udělá příjemce objednávky a 
vůbec celá firma. V takovém případě jsou podle J. Rezka a A. Filipové velmi důleţitá 
gesta. Jako první pouţíváme k hodnocení zrak a podle toho co vidíme, si zařazujeme 
prodejce do určitých škatulek. Stejně tak je to s oslovováním a s podáváním ruky. 
Zákazník si zapamatuje, ţe se k němu v dané firmě chovají vhodným způsobem. 
[Rezek, Filipová 2000, 75-78].Pro firmu je v tomto případě velice důleţité, aby se 
zaměstnanec choval dle daných pravidel firmy, protoţe nereprezentuje pouze sám sebe, 
ale především firmu. Zákazník si sice zařazuje prodejce, prodejce má však spojeného 
s firmou a v důsledku si nebude pamatovat, jak vypadal prodejce (a ţe se ten a ten 
prodejce choval tak a tak), bude si pamatovat, ţe ta firma má takové prodejce a je 
taková, jaký byl prodejce. Proto je nutné, aby byla ve firmě jasně cítit kultura firmy a 
prodejci podle ní jednali. 
Po prvním dojmu následuje snaha navodit vhodnou atmosféru, která by měla být 
odvozená od typu zákazníka. Kaţdý zákazník bude poţadovat jiný přístup. Pokud 
bychom opět vycházeli z knihy Umění prodávat, navozování atmosféry by mělo 
vycházet z otázek na věci, které zajímají zákazníka. Je nutné zbavit zákazníka nejistoty 
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a napětí. Autoři doporučují nejdříve se krátce zeptat na něco mimo obchodní stránku a 
poté, co takto navodíme atmosféru, je třeba zjistit vhodnými otázkami potřeby 
zákazníka. Doporučuje se pouţívat otevřené otázky, díky kterým se můţe zákazník 
rozpovídat a prodejce pak vhodnou manipulací můţe docílit změny směru rozhovoru na 
obchodní. [Rezek, Filipová 2000, 79-83] 
Kdybychom tedy měli pokračovat v postupu, který jsem zmínil na začátku této 
kapitoly, měla by následovat prezentace produktu. Jak jsem však zmínil výše, v našem 
případě jde spíše o prezentaci firmy, které se dá docílit vhodnou komunikací uţ v první 
fázi. Pokud se firmě podaří navodit dobrou atmosféru, dá se předpokládat, ţe zákazník 
bude o prodejci (o firmě) smýšlet pozitivně, a tak bude víc nakloněn obchodu v této 
firmě. I přesto by firma reprezentována prodejcem měla dát uţ v této fázi několik 
informací o produktu. Všechny informace však musí firma podávat přesně, aby nedošlo 
k nesrovnalostem mezi tím, o čem byl zákazník informován a co firma ve skutečnosti 
provede. Vliv zde také hraje předávání informací uvnitř firmy, pokud se zákazníkem 
nedojednává obchod pracovník, který bude opravu provádět. 
Tímto se však uţ dostáváme k další fázi komunikace se zákazníkem a to je fáze 
prodejního rozhovoru. Nedá se tvrdit, ţe je to fáze nejdůleţitější, protoţe kaţdá fáze je 
důleţitá. Pokud se nám jedna fáze nepodaří, nemusí další fáze vůbec následovat nebo 
můţe být natolik ovlivněna předešlou zkušeností, ţe bude naprosto bezvýznamná, 
protoţe zákazník uţ se na základě předešlé zkušenosti mohl rozhodnout, ţe produkt 
nekoupí. Ale pojďme se věnovat jádru prodejního rozhovoru. 
V této fázi jsou důleţité všechny okolnosti. Firma v této fázi musí diskutovat se 
zákazníkem o tom, co by potřeboval vědět a znát, pokud není dostatečně se vším 
obeznámen uţ z předešlé prezentace. Naplnila-li předešlá prezentace všechnu jeho 
zvědavost a je-li naprosto spokojen s informacemi, které mu byly podány, je to pro 
firmu nejlepší situace a je téměř jisté, ţe zákazník si u firmy sluţbu objedná. 
Pokud ovšem zákazník nebyl zcela přesvědčen, zda chce obchod opravdu 
uskutečnit u dané firmy, tak je důleţité se zabývat jeho podněty a otázkami. Jak 
odpovídat a reagovat radí J. Rezek a A. Filipová. Ti zmiňují body, jakými jsou 
emocionální apely, při nichţ malujeme virtuální obraz, který je pro zákazníka příjemný. 
Například, jak mu naše sluţba usnadní ţivot a co vše si poté bude moci uţívat. Dále je 
podle nich důleţitá efektivní a hlavně racionální argumentace. Přesvědčovat vhodnou 
argumentací na rozumové bázi, čili jak je produkt pro zákazníka výhodný k zakoupení. 
Také je dobré zákazníka oceňovat za jeho názory, poloţené otázky, dobrý vkus apod. 
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Přitom je důleţité, aby nebyl zákazník přiveden do rozpaků. Pokud by se něco takového 
stalo, mohlo by to vyplynout v zákazníkovu ztrátu pocitu z příjemného prostředí a 
záţitek z obchodu by rázem mohl změnit citové zabarvení z pozitivního na negativní, 
coţ si rozhodně prodejce nepřeje, protoţe by to mohlo vést k neuskutečněnému prodeji. 
Také by se prodejce, který zastupuje firmu, nikdy neměl se zákazníkem přít a neslibovat 
nic, co by firma nedokázala splnit. Kdyby přeci jen nastala konfliktní situace, je třeba, 
aby prodávající zachoval klid a nenechal se do přímého konfliktu vtáhnout a chytře se 
mu vhodnou argumentací vyhnul a zareagoval podle typu zákazníka. [Rezek, Filipová 
2000, 101-117] 
Poslední fází prodeje je zakončení prodejního rozhovoru. V případě, ţe šlo vše 
podle plánu a zákazník byl ve všech předešlých fázích spokojen, je dosti 
pravděpodobné, ţe uţ má firma dohodnutý obchod. Z pohledu firmy je třeba, aby dbala 
na vše aţ do poslední chvíle. Pokud zákazník ještě poloţí doplňující otázky, odpovědět 
na ně a ujistit ho, ţe koupí produktu dané firmy nic neztratí, ale jen získá. Posledním 
krokem je dohodnutí finálních podmínek objednávky a vhodné rozloučení. To znamená 
takové rozloučení, které bude odpovídat průběhu rozhovoru. 
3.4.2 Péče o zákazníka po provedeném obchodu 
 
Poté, co se firmě podaří se zákazníkem dohodnout na obchodu, by se měla 
zaměřit na to, aby splnila vše, co prostřednictvím prodejce slíbila. Proto by se také měla 
věnovat zákazníkovi, kterému produkt prodala i nadále. Tento postup můţe být pro 
firmu velmi přínosný. Zákazník, který bude u firmy spokojený, nebude mít potřebu 
chodit ke konkurenci a bude kupovat zboţí a sluţby především od této firmy. To i 
v případě, ţe konkurence nabídne stejný produkt za niţší cenu. Spokojený zákazník 
zaplatí i více peněz, kdyţ ví, ţe je váţený a je s ním jednáno opravdu seriózně a nikdy 
neměl s danou firmou a jejími produkty problémy. Naproti tomu kdyby přešel k nové 
firmě, riskuje, ţe informace, které o ní získal předtím, nebudou zcela naplněny a nebude 
s ním jednáno tak dobře, jako v minulé firmě. V takovémto případě převaţují rizika 
změny nad setrváním v současné firmě. Zákazník tedy pravděpodobněji setrvá u 
současné firmy. Pokud by však rizika byla malá, zákazník se snáze rozhodne ke změně. 
Proto by firma, u které si stabilně zákazník objednává produkty, měla dbát o to, aby 
zákazníkovi problémy byly co nejlépe řešeny a byly zcela minimální, a tím eliminovala 
to, ţe by problémy v jejich firmě byly větší neţ rizika spojená s přechodem k jiné firmě. 
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Řekněme si teď něco k tomu, jak by firmy měly pečovat o své zákazníky. Přínos 
toho, aby si firma udrţela současné zákazníky, je velký. A projevuje se jak v tom, ţe 
dotyčný zákazník bude nakupovat i další zboţí u této firmy, ale i v dalších věcech. Jako 
příklad můţe poslouţit hledání nových zákazníků. Sehnat nové zákazníky není vţdy 
jednoduché a často to bývá i dosti nákladné. Proto je z hlediska firmy lepší udrţovat si 
současné. Pokud přidáme i to, ţe spokojený zákazník bude propagovat firmu dále, je to 
pro danou firmu ještě lepší. Protoţe zákazník, který má spoustu kladných zkušeností 
s danou firmou, ji v případě dotazu od známých doporučí jako dobrou firmu. Příklad: 
Baví se v restauračním zařízení skupina přátel. Jeden z nich říká, ţe má problém 
s autem a ţe mu poslední firma, auto opravila opravdu dost laicky a nebyl vůbec 
spokojený. V kolektivu je i člověk, který chodí stabilně do jiné firmy, kde nikdy neměl 
problémy a vţdy vše proběhlo tak jak mělo. Právě tento člověk řekne, ţe chodí 
pravidelně do jisté firmy, kde mu vţdy vyhověli, a vše proběhlo v pořádku. Protoţe 
první člověk dostane doporučení na tuto firmu od známého, je tu moţnost, ţe do této 
firmy také zamíří. A jestliţe tato firma splní vše, co říkal jeho známý, zůstane u této 
firmy a bude dále rozšiřovat, jak je ona firma opravdu dobrá, coţ nakonec můţe dospět 
aţ k tomu, ţe všichni z této skupiny si budou nechávat opravovat auta v této firmě. 
Velice podobné informace o důleţitosti práce se zákazníkem se vyskytují ve 
většině literatury zaměřené na práci se zákazníkem a především na péči o zákazníka. 
Autoři Rezek a Filipová popisují ve své knize 6 důvodů proč dbát o zákazníka i po 
prodeji zboţí. 
 První důvod: „Nejlepší zákazník je zákazník současný,“ protoţe se zákazník a 
prodejce dobře znají a nemusí překonávat komunikační šum a tolik se snaţit získávat o 
sobě informace. 
Druhý důvod: „Zákazník si prodejce udrží v paměti.“ Kdyţ bude zákazník 
spokojen, příště si zboţí koupí spíše u této firmy. 
Třetí důvod: „Zákazník doporučí prodejce svým přátelům a známým.“ Pokud 
zákazník doporučí firmu někomu jinému, získá tím firma velký kredit, protoţe 
doporučení od přátel jsou doporučení velmi silná a to proto, ţe tito nově získaní 
zákazníci jsou jiţ předem pozitivně naladěni na obchod s takovouto firmou, protoţe uţ 
o ní slyšeli něco dobrého. 
Čtvrtý důvod: „Zákazník může prodejce informovat o potencionálních 
zákaznících.“ Pokud firma hledá další zákazníky, můţe se během neformálního 
rozhovoru se zákazníkem (například při konečné fázi rozhovoru) zeptat, jestli by 
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nevěděl o někom, koho by zajímaly sluţby nabízené jejich firmou (dle mého názoru to 
není příliš dobrý postup, protoţe to můţe vzbuzovat pocit vtíravosti a ve výsledku 
odradit jak současného zákazníka, i moţného budoucího zákazníka, pozn. autora). 
Pátý důvod: „Prodejce může požádat zákazníka o reference.“ Kdyby firma 
chtěla propagovat sama sebe či svůj produkt, a pokud daný zákazník svolí, můţe pouţít 
jeho jméno v souvislosti se spokojeností s produktem. Nesmí se to ale přehánět 
s poţadavky na reference. Opět by to mohlo zákazníka odradit. 
Šestý způsob: „Prodejce zastíní konkurenci.“ Pokud si zákazník koupí zboţí 
jinde, neměla by jím firma opovrhovat, ale i nadále s ním komunikovat, protoţe 
zákazník ocení, ţe si ho firma váţí a při příští koupi se můţe vrátit k původní firmě. 
[Rezek, Filipová 2000, 125-127] 
Při péči o zákazníky je také nutné, aby firma produkovala kvalitní zboţí, protoţe 
kdyby tomu tak nebylo, bylo by dosti nepravděpodobné, ţe by si i nadále zákazníka 
udrţela. Samozřejmě je moţné, ţe někteří zákazníci zůstanou, ale je pravděpodobnější, 
ţe jich valná většina po špatné zkušenosti s produktem firmy spíše přejde k jiné firmě. 
Avšak řeší-li firma řádně reklamační stíţnosti a vţdy je projednává s naprostou váţností 
a seriózností, můţe si i přesto, ţe produkuje nepříliš kvalitní zboţí, stále udrţovat 
současné zákazníky. I tak se domnívám, ţe je mnohem efektivnější, kdyţ firma 
produkuje kvalitní zboţí a nemusí takovéto problémy vůbec řešit. 
Mohou se vyskytnout firmy, které produkují méně kvalitní zboţí, a přesto se na 
trhu uţiví. Taková firma samozřejmě neprodukuje špatné zboţí zcela záměrně, ale ve 
firmě se příliš nehlídá kvalita zboţí. Proto není ve firmě zájem o to, aby kvalita zboţí 
byla na vyšší úrovni. Na otázku, jak je to moţné, se dá zcela jednoduše odpovědět. 
Takovéto firmy kladou důraz spíše na propagaci a nikoliv na kvalitu zboţí. Takţe firma 
bude mít stále nové zákazníky, ale minimum stálých zákazníků. Ale tento přístup můţe 
být umoţněn pouze velkým mnoţstvím potencionálních zákazníků a slabou konkurencí. 
Takovýto druh firmy se dokonce vůbec nemusí starat o současné zákazníky, protoţe se 
zaměřuje především na hledání nových zákazníků. Obecně si myslím, ţe tento přístup 
není příliš vhodný, ale pokud se firmě vyplácí, je pouze záleţitostí firmy, ţe jedná tímto 
způsobem. Dle mého názoru by firmě mělo záleţet na současných zákaznících 
z důvodů, které jsem zmínil výše, a jestli některá firma i přes ignoranci těchto faktů 
bude preferovat jiný způsob, bude muset po čase dost pravděpodobně přejít na koncepci 
práce se současnými zákazníky. V opačném případě hrozí, ţe nebudou ţádní zákazníci, 
které by firma mohla získat. 
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Častým jevem bývá, ţe firma praktikuje určitou dobu variantu, kdy preferuje 
získávání nových zákazníků nad péčí o současné, a po uplynutí určitého časového úseku 
teprve přejde na koncepci péče o zákazníky. Tudíţ výše zmíněné typy firemních kultur 
jsou opět příklady ideálně-typických firemních kultur, na které ve skutečnosti téměř 
nenarazíme. 
4. Firemní kultura a její vliv na práci se zákazníky 
 
4.1 Nepřímý vliv na zákazníky 
 
Nyní bych rád zmínil, kde se všude projevuje firemní kultura ve vztahu 
k zákazníkům. Upřesnil jsem výše, ţe firemní kultura se projevuje na mnoha místech. 
Například se projevuje při komunikaci se zákazníkem. Záleţí zde, ale na míře projevů 
firemní kultury. A tato míra je závislá na osobě, která se zákazníkem jedná, protoţe 
kaţdá osoba můţe být různě zkonformována firemní kulturou. Dá se předpokládat, ţe 
lidé z vedení firmy budou více ovlivněni firemní kulturou, protoţe jsou to především 
oni, kdo firemní kulturu vytváří. Vzniká z vizí vedení. „Vize vznikají na základě hodnot 
vizionáře.“ [Wessling 2002, 166] Vizionářem je v tomto případě míněn ten, kdo se snaţí 
prosadit určitou firemní kulturu. Jedná se tedy o vedení firmy či čelního představitele 
firmy. 
Mnohdy si tento vizionář ani nemusí uvědomovat, ţe prosazuje určitou firemní 
kulturu. V některých podnicích pojem firemní kultura vůbec nemusí znát, ale vedoucí 
představitel se i tak mnohdy snaţí dosáhnout určitých změn. O jaké změny jde, se odvíjí 
z prostředí, ve kterém se firma nachází. Pokud se firma orientuje na kvalitu, bude se 
snaţit prosadit, aby zaměstnanci brali výrobek firmy jako nejdůleţitější věc. Vedení se 
tedy snaţí prosadit určité své vize a vštípit zaměstnancům určité hodnoty. Tím uţ utváří 
firemní kulturu, čehoţ si vedení nemusí být vědomo. „V podstatě ale kaţdá činnost 
můţe mít symbolický význam, můţe mít charakter sdělování nebo výkonu vlivu na 
ostatní.“ [Nový 1996, 17] 
Z našeho hlediska je však mnohem zajímavější, jak se promítá firemní kultura 
do vztahů mezi firmou a zákazníky. Správně by se firemní kultura měla objevovat všude 
v tomto vztahu. Ale to neznamená, ţe tomu tak je. Spíše je pravděpodobnější, ţe se 
vţdy firma zaměří na určitou část a směřuje vzdělávání svých zaměstnanců tímto 
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směrem. A teprve poté, co je spokojená s implementací v daném směru, se zaměřuje na 
další oblasti. O jaké oblasti se jedná, jsem zmínil výše, ale i tak je připomenu. 
Firemní kultura se promítá přímo ve vztahu mezi zaměstnanci. To, jak 
zaměstnanci jednají mezi sebou a uvnitř firmy, prosakuje i mimo firmu, protoţe pokud 
daný zaměstnanec přijal danou firemní kulturu, mohl také přijmout i její hodnoty. A 
pokud přijal tyto hodnoty, bude je pravděpodobně zastávat i v běţném ţivotě. Tudíţ se 
budou projevovat nejenom v přímém vztahu a komunikaci zaměstnanec a zákazník, ale 
i ve vztahu k dodavatelům, kteří mohou být v některých případech také zákazníky. To, 
ţe by zaměstnanec přijal hodnoty dané firmy, je ideální případ. Většinou pouze podle 
těchto hodnot jedná a respektuje je. Představme si nyní, ţe existuje firma, která se 
zaměřuje na pořádání kulturních akcí. Takováto firma má určité dodavatele a ti zajišťují 
pro danou firmu například stoly a ţidle. Můţe se stát, ţe dodavatelská firma má zájem o 
uspořádání menší podnikové kulturní akce, a tak zajde za firmou, které obvykle dodává 
stoly a ţidle, aby jim zajistila tuto akci, protoţe ví, ţe se s touto firmou dobře pracuje a 
v této firmě vše dobře funguje. Navíc s touto firmou mají určitý vztah, a tak na něj 
mohou navázat. Proto se i firma na pořádání kulturních akcí bude snaţit, aby vše bylo 
dobře připravené pro akci, která se koná pro jednoho z jejich dodavatelů. Je zde snaha 
firmy udrţovat dobré vztahy i nadále. 
Právě jsme si uvedli jeden z příkladů nepřímého působení firemní kultury. 
Nicméně to není jediný způsob, jak můţe firemní kultura prosakovat. Toto je pouze 
jeden z jednodušších případů nepřímého projevu firemní kultury. Další příklad by se 
odehrál, kdyby zaměstnanec měl rodinu a v této rodině by rozšiřoval hodnoty, které 
mohl přijmout v práci. Nicméně na rodinu nemá tento tlak takový vliv, ne proto, ţe by 
rodina nepřijala ony hodnoty, ale proto, ţe se to neprojevuje tím, ţe by si rodinní 
příslušnici chodili kupovat něco do dané firmy, protoţe by to vţdy kupoval onen 
zaměstnanec. 
Nicméně dopad uţ má na širší okruh přátel. V tomto okruhu se totiţ onen 
jedinec chová tak, jak byl naučen ve firmě. Nicméně není totéţ, ţe byl naučen a přijal. 
Protoţe zaměstnanec mohl být naučen určitým postupům a hodnotám, ale tento 
zaměstnanec je nemusel přijmout a mohl je pouze praktikovat tam, kde po něm firma 
poţadovala. Rozdíly by se projevily právě v okruhu přátel a dále by se dosti 
pravděpodobně projevily v případě, kdyţ by tento zaměstnanec měl špatnou náladu. 
V takovém případě by neměl chuť se opět přizpůsobovat poţadavkům vedení na to, jak 
se má chovat a choval by se tak, jak se chová přirozeně. Takţe pro firmu je lepší, kdyţ 
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se jí podaří firemní kulturu a její hodnoty prosadit tak, ţe ji zaměstnanci alespoň v určité 
míře přijmou za svou. Pokud tomu tak opravdu bude, daný zaměstnanec bude jednat i se 
špatnou náladou, podle nastavených pravidel a očekávání vedení. 
Nyní se vrátím ke zmíněnému okruhu přátel. V tomto okruhu přátel by se 
firemní kultura nijak neprojevovala, kdyby byl zaměstnanec daným firemním postupům 
a vizím pouze naučen. Projevila by se pouze v případě, ţe by přijal firemní kulturu za 
svou. V takovém případě by se v daném okruhu přátel choval podle toho. Kdyby přátelé 
věděli, kde pracuje, coţ by velmi pravděpodobně věděli, ovlivňoval by vlastně tímto 
jednáním opět moţné zákazníky. „Povaha cílového publika ovlivňuje proces změny 
postojů.“ [Brooks 2003, 28] Nezáleţí jen na daném pracovníkovi firmy, ale také na 
publiku, které mu naslouchá. Podle charakterových vlastností publika se dá očekávat, 
zda přijmou, či naopak odmítnou to, co je jim sdělováno. 
Další projevy firemní kultury vně jí samotné se můţou vyskytovat na různých 
společenských akcích, v hromadných dopravních prostředích a vůbec všude, kde se 
zaměstnanec pohybuje. Ale ve všech těchto případech to vyţaduje, aby okolí vědělo, 
v jaké firmě jedinec pracuje. Proto se nebude projevovat v případě, ţe ve veřejném 
dopravním prostředku pustí sednout starší paní. Bude se projevovat v případě, ţe se 
s onou paní začne bavit a nezávazným rozhovorem se dostanou k tomu, kde pracuje 
dotyčný jedinec. V takovém případě se uţ bude jednat o nepřímé ovlivňování moţných 
zákazníků. 
Pro firmu je tedy vhodné, aby její zaměstnanci přijali firemní kulturu za svou a 
podle ní dále jednali. Sice je těţké toho docílit, ale není to zcela nemoţné. Zaměstnanci, 
kteří přijmou firemní kulturu za svou, poté budou firmu propagovat vlastně všude, kde 
se budou pohybovat (ale to pouze v případě, ţe přijde řeč na to, kde pracuje tento 
jedinec, či to ostatní budou vědět). 
4.2 Přímý vliv na zákazníky 
 
Doposud jsem se zde zmiňoval o nepřímém vlivu na zákazníky, ale v této části 
bych se rád věnoval přímému vlivu na zákazníky. Způsobů, jak můţe firma působit na 
zákazníky, je mnoho. Jeden z přímých projevů firemní kultury můţe, ale nemusí, být 
reklama. Vychází z ní pouze v případě, ţe firma je uvnitř nastavená tak, ţe je 
orientována na zákazníka a získávání zákazníků. Některé firmy inzerují bez dalších 
vnitřních vlivů, které by inzerci ovlivňovaly. Taková inzerce však nemá tak silný 
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účinek, protoţe nevychází z firemní kultury ani za sebou nemá ţádnou firemní strategii. 
Reklama dané firmy můţe být opřená o firemní kulturu a vycházet z ní, ale také nemusí 
mít s firemní kulturou nic společného. 
Inzerce, která vychází z firemní kultury, má v pozadí kulturu firmy a danou 
strategii, je zcela účelná a zapadá do určitého plánu firmy. Taková inzerce je uţ 
opodstatněná a dá se očekávat, ţe bude mít patřičné výsledky. Ale samozřejmě také 
záleţí na tom, jak je reklama zpracována. Pokud bude vybrán špatný způsob inzerce, 
můţe vést ke špatným, či ţádným výsledkům. Proto je důleţité dbát na všechny 
okolnosti inzerce, s čímţ se shoduje i názor Aleše Spáčila v knize Péče o zákazníky, ve 
které tvrdí, ţe je nutné mít vhodný typ zvolené reklamní kampaně podle toho, čeho chce 
firma dosáhnout. Je potřeba mít představu o dopadech kampaně, aby se dalo vyvozovat, 
zda byla úspěšná, či nikoliv. Také je nutné určit si informaci o časování kampaně (aby 
se nestalo, ţe budeme inzerovat o nabídce zimních zájezdů po skončení zimní sezony, 
pozn. autora). [Spáčil 2003, 65-66] 
Další, co patří mezi zjevné projevy firemní kultury, je komunikace se 
zákazníkem. Do této komunikace se řadí spousta věcí. Mohli bychom ji rozčlenit na 
komunikaci před koupí, komunikaci při koupi a komunikaci po koupi. V zásadě to 
znamená hledání zákazníka a prvotní kontakt s ním, dále kontakt týkající se prodeje a 
kontakt po prodeji spojený s udrţováním si dobrých vztahů s tímto zákazníkem. 
Potaţmo se dá mluvit o péči o zákazníka. 
Kdybych měl rozebrat prvotní kontakt se zákazníkem, musím zmínit, ţe je velmi 
důleţité, jak se chová zaměstnanec firmy, protoţe zákazník hodnotí firmu podle tohoto 
zaměstnance. Proto je nutné, aby takovýto zaměstnanec byl řádně vyškolen a podle 
získaných dovedností také jednal. Lepší je, kdyţ ony dovednosti přijme za své. Protoţe 
tyto dovednosti a školení vychází z firemní kultury, zaměstnanec přijímá vedením 
prosazovanou firemní kulturu. Protoţe, jak jsem zmínil uţ dříve, je rozdíl mezi tím, zda 
zaměstnanec přijal hodnoty, či podle nich pouze začal jednat (jedná tak, aby to 
vyhovovalo poţadavkům vedení, ale sám tomu nevěří). Zaměstnanec, který takové 
hodnoty nepřijal, můţe být při práci, v rozporu se svým přesvědčením. Bude jednat 
předepsaným způsobem, ale přitom si neustále bude říkat, ţe jedná proti tomu, jak by se 
choval sám ve své přirozenosti. To můţe vyústit v nespokojenost zaměstnance. Ba 
dokonce k jeho odchodu či propuštění. Proto je důleţité, aby hodnoty prosazované 
firmou alespoň částečně přijal. 
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Pokud byl prvotní kontakt správně navázán, můţe se přistoupit ke kontaktu, 
který se týká koupě. Zde jde především o to, aby firma nezničila to, co se jí podařilo 
vytvořit prvotním kontaktem. Zaměstnanec by měl v této fázi vhodnými otázkami 
dospět k tomu, jaké potřeby chce daný zákazník uspokojit, a ubezpečit ho v tom, ţe tyto 
potřeby určitý produkt splní. Pokud mluvíme o autoservisech, tak by kaţdá takováto 
firma měla nejdříve zjistit, o co především jde danému zákazníkovi. Některému můţe jít 
o malou cenu, jinému o perfektní funkčnost. Poté, co firma zjistí tuto zásadní informaci, 
by její pracovník měl argumentovat, proč právě tuto potřebu provedená oprava splní a 
dát příklad, jak si poté bude moci auta uţívat bez nejmenších problémů. Ale pokud 
firma něco takového bude tvrdit, musí si dát velký pozor na to, aby to také splnila. 
K tomu firma potřebuje kvalitní předávání informací uvnitř firmy. Coţ vlastně znamená 
dobrý přenos informací uvnitř firmy. „Pořádek v procesech umoţní, aby pracovníci byli 
vţdy a včas vybaveni potřebnými informacemi a byli tak schopni vyhovět poţadavkům 
zákazníka.“ [Dohnal 2002, 36] 
Kdyby firma uspokojila potřebu zákazníka, je velmi pravděpodobné, ţe se 
obchod uskuteční. Nutno také podotknout, ţe zákazník, kterému půjde především o 
funkčnost, bude pravděpodobně ochoten zaplatit i více peněz pokud si bude jistý, ţe 
oprava bude provedena opravdu precizně a vše bude v naprostém pořádku. Pokud se 
obchod uskuteční, firma musí dbát na splnění všeho, na čem se dohodl zaměstnanec 
firmy se zákazníkem. Doba dodání, celková cena, záruka apod. 
Protoţe pokud by zákazník nebyl spokojen s provedeným obchodem, příště uţ 
pravděpodobně nepřijde. Firma musí dbát o spokojenost zákazníka, pokud se nejedná o 
firmu, která se stará především o to, aby sehnala co nejvíce nových zákazníků, a 
současní zákazníci ji příliš nezajímají. 
Poslední fází komunikace je péče o zákazníky po uskutečněném obchodu. To je 
jedna z nejznatelnějších fází. A zároveň by se mělo jednat o jeden z nejvýznamnějších 
projevů firemní kultury. Pokud je kultura firmy orientovaná na zákazníka, měla by si 
hledět svých minulých zákazníků a zůstávat jim neustále v paměti. S tím souhlasí J. 
Rezek a A. Filipová. Ti ve své knize píší: „Pro úspěšné prodejce se následné kontakty se 
zákazníky staly běţnou a neoddělitelnou součástí prodeje. Počítají s nimi ve svém 
časovém harmonogramu a vyhrazují jim odpovídající část pracovního plánu.“ [Rezek, 
Filipová 2000, 132] 
Ovšem jako připomínka není příliš vhodné posílat pravidelně maily s novinkami, 
protoţe takové informace si málokdo čte. Nejdříve totiţ u zákazníka musí vzniknout 
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potřeba a aţ poté bude hledat, kde ji uspokojit. Je dobré například jednou za čas 
zákazníkovi zavolat, zda je spokojený se zboţím, které si u dané firmy zakoupil, a zda 
třeba neví o způsobu, jak ho ještě vylepšit. To v zákazníkovi vzbudí dojem, ţe je 
váţený, a bude si vztahu s danou firmou váţit a příště pravděpodobně nakoupí opět u 
stejné firmy. 
Důleţité také je řešit vhodně reklamace a stíţnosti zákazníků. Firma by vţdy 
měla vzbudit alespoň zdání, ţe se připomínkami či reklamací zabývá zcela váţně a 
seriózně. Pokud by takový pocit nevzbudila, zákazník si bude připadat méněcenný a 
raději bude příště nakupovat jinde. Například tam, kde si ho bude firma více váţit. 
Námitka, která na toto téma můţe být zmíněna, je, ţe ne kaţdý zákazník je 
důleţitý. Protoţe se můţe jednat pouze o zákazníka, který kupuje levné zboţí jednou za 
dlouhou dobu. V tomto případě zdání klame. To, ţe odejde jeden zákazník, je pro firmu 
ztráta vţdy. Nejde jen o to, ţe odejde sám, ale pokračuje se šířením negativních 
informací o dané firmě dál ve svém okruhu přátel a známých. V konečném důsledku to 
můţe skončit tím, ţe spousta dalších moţných zákazníků vůbec do dané firmy nepůjde 
nakupovat, protoţe ví, ţe firma špatně jedná se svými zákazníky. A to mohou být uţ 
mnohem důleţitější zákazníci. Například zákazníci, kteří podnikají v oboru a potřebují 
často určité zboţí z nabídky dané firmy. Firma by si proto vţdy měla váţit svých 
zákazníků, ať jsou jacíkoliv. 
5. Výzkumný záměr 
 
5.1 Základní uvedení 
 
Jak je patrné z názvu, vše, co jsem doposud zmínil, budu zkoumat v prostředí 
autoservisů na Praze 6. Toto prostředí jsem si vybral z toho důvodu, ţe zde mám určité 
mnoţství osobních kontaktů, které mi pomůţou v proniknutí do firmy. V případě, ţe 
bych nedisponoval ţádnými osobními kontakty, hrozilo by mi, ţe velké mnoţství firem 
odmítne odpovědět na dotazník - a to z různých důvodů. Budu se snaţit do firmy 
proniknout přes své kontakty a dále budu postupovat „nabalovací“ metodou, dokud to 
bude moţné. Pokud se mi do některých firem nepodaří dostat tímto způsobem, zkusím 
přímé dotazování. V takovém případě jsem si vědom, ţe je větší pravděpodobnost, ţe 
budu odmítnut. 
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Také bych se rád zmínil o existujících regionálních rozdílech, jak v zastoupení 
firem, které se zabývají opravou aut, tak ve sloţení vozového parku daného regionu 
(viz. Přílohy 1 a 2). Zastoupení firem, které se věnují opravám aut, je samozřejmě 
ovlivněno počtem aut v oblasti. V Praze, jak je patrné z příloh, je poměrně velké 
mnoţství osobních automobilů a dá se předpokládat, ţe se zde vyskytuje i velké 
mnoţství firem, které se věnují opravám osobních automobilů. 
S tím také souvisí, jaký typ autoservisů budu zkoumat. Mé zaměření bude na 
autoservisy, které se zabývají opravou osobních automobilů, protoţe počet takovýchto 
autoservisů je poměrně velký, naopak autoservisy, které se zabývají opravou nákladních 
vozidel, je méně a nejsou tak snadno postiţitelné. Moje vymezení bude pouze na 
autoservisy, a proto nebudu zkoumat ostatní podniky, které s automobily souvisí, ale 
nemají stejné zaměření jako autoservisy. Jako příklad takového podniku slouţí 
pneuservis, klempířství atd. Tyto podniky se od ostatních autoservisů liší nejen 
klientelou, ale i druhem práce a vytíţeností v průběhu roku. Proto tyto podniky do 
výzkumu nezahrnu, protoţe bych výsledky z takovýchto podniků nemohl pouţít z výše 
zmíněných důvodů do srovnání s ostatními. 
V mé práci bych se rád dobral zjištění, která se budou týkat promítání firemní 
kultury na práci se zákazníkem. Z tohoto pohledu budu povaţovat za důleţité hodnoty, 
které jsou ve firmě vyznávané. Samozřejmostí je, ţe se to bude týkat firem, které mají 
zaměstnance, protoţe v mém výzkumu budou zahrnuty i firmy, které nemají 
zaměstnance, a jde tedy o drobné ţivnostníky, kteří pracují sami na sebe. 
Právě rozdíl mezi velkými firmami a malými ţivnostníky se budu snaţit 
objasnit. Zda je ve větší firmě více dbáno na firemní kulturu, či je tomu naopak. Zda 
malá firma nemá mnohem vhodnější přístup k zákazníkovi. Ale v takovémto případě je 
důleţité zmínit, ţe pokud je firma tvořena pouze jedincem, firemní kultura je totoţná 
s názory, hodnotami a myšlením jediného pracovníka firmy. 
Budu se snaţit získat co nejvíce informací o firemní kultuře a z toho usuzovat, 
jak firemní kultura ovlivňuje práci se zákazníkem. Budu se ptát na hodnoty a názory 
vyznávané ve firmě, jak firma jedná a co vše nabízí zákazníkům. Firma, která bude 
zastávat názor, ţe se zákazníkem se má jednat i po ukončení obchodu, bude mít někoho, 
kdo se o tyto zákazníky bude starat. Nutné však bude nejdříve se ptát, zda daná firma tu 
či onu sluţbu opravdu má a nabízí, a aţ poté na názory. Aby se nestalo, ţe by se 
dotazovaný snaţil udrţet firmu v dobrém světle, a tak přizpůsobil odpovědi tomu, na co 
je dotazován. U firem, které budou tvořeny pouze jedním pracovníkem, se budu snaţit 
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zjistit, jak jedná se zákazníky a proč tak jedná. Také se budu ptát na hodnoty a názory 
stejně jako u velkých firem, abych mohl určit, z čeho vychází dané jednání a zda 
odpovídá hodnotám a názorům, které takovýto jedinec vyznává. Pokud by jednání 
hodnotám a názorům neodpovídalo, dá se předpokládat, ţe jedinec jedná, jak jedná, 
pouze za účelem zlepšení vztahů se zákazníky a jeho jednání by se dalo označit jako 
jednání, které vychází z kultury dané firmy. A to přesto, ţe je jediným pracovníkem 
firmy, ale chová se jinak ve firmě a jinak mimo ni. I v malé firmě se hodlám dotazovat 
stejně jako ve velké. Nejdříve nabízené sluţby a poté aţ hodnoty. 
Ptát se budu zejména na to, jak pracuje daná firma se zákazníkem, jaké sluţby 
zákazníkovi nabízí a co vše dělá pro spokojenost zákazníků. Důleţitá bude 
konzistentnost nabízených sluţeb s názory a hodnotami firmy. Dále budu zkoumat, zda 
firma školí své zaměstnance v komunikaci se zákazníkem či se soustřeďuje na kvalitu 
provedených oprav a preferuje typ firemní kultury orientovaný na kvalitu produktu a 
nikoliv na zákazníka. V případě, ţe se bude jednat o malou firmu, kde bude pouze jeden 
pracovník, se budu ptát stejně jako ve větší firmě vedoucího pracovníka. Protoţe v malé 
firmě vykonává všechny funkce tento pracovník, tudíţ se mohu ptát na stejné věci jako 
ve firmě větší. 
Kromě zmíněných produktů a sluţeb, které firmy nabízí zákazníkům, mě bude 
také zajímat hodnotový základ těchto postupů. Z čeho vychází firemní kultura? Zda je 
uměle vytvořená, či vychází z hodnot vedení? atd. 
Také by mě zajímalo, jaký vliv má oblast, ve které působí daná firma. Zda se 
většina zákazníků generuje právě z okolí firmy, či nikoliv. Zde bude zajímavé zkoumat 
rozdíl mezi malou a velkou firmou. Zda se malá firma orientuje právě na zákazníky 
z bezprostředního okolí a velká působí na větším prostoru, coţ je velice pravděpodobné. 
Ale i malá firma se můţe snaţit působit na větší okolí. Jestli tomu tak je, se budu snaţit 
zjistit. 
Důleţité také bude, jak moc si firma váţí svých zákazníků a jak o ně dbá. Proto 
mě bude zajímat, jak velké procento ze všech zákazníků tvoří stálí zákazníci. Výsledky 
samozřejmě budu porovnávat mezi velkou a malou firmou. Další faktor, podle kterého 
mohu porovnávat, je zavedenost firmy. Lze předpokládat, ţe firma, která uţ na určitém 
místě působí dlouhou dobu, bude mít více stálých zákazníků. Proto se budu zajímat, kdy 
začala daná firma na onom místě působit. 
Při výzkumu budu vycházet především ze svých vlastních poznatků a 
zkušeností, ale pro dotazník pouţiji i otázky z jiných výzkumů. Jeden takovýto výzkum 
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je dostupný zde: http://www.hledampraci.cz/organizacni_kultura/organizacni-kultura-
vyzkum.php. Tento výzkum však pouţiji pouze k vytvoření vhodných otázek, ale uţ 
s ním nebudu dále pracovat ve smyslu srovnávání výsledků. Stejně tak tomu je u 
výzkumu BCI (Business coaching innovations), ze kterého také pouţiju některé otázky, 
ale pouze to. Další srovnání není moţné ani u jednoho z těchto výzkumů, protoţe se 
nevěnují stejné skupině respondentů, a proto z těchto výzkumů pouze přebírám některé 
otázky do dotazníků. 
5.2 Výzkumné hypotézy 
 
V této práci jsem se rozhodl podrobit zkoumání pět hypotéz, Těmito pěti 
hypotézami jsem se pokusil vystihnout výše zmíněné. Kaţdá z hypotéz se zaměřuje na 
určitý aspekt týkající se firemní kultury ve vztahu k zákazníkům. Některé zkoumají 
rozdíl mezi malou a velkou firmou, další se věnuje historii firmy a vlivu historie firmy 
na zákazníky a jiná se zabývá specifickou firemní kulturou. 
Začnu od první hypotézy, která zní takto: Malé firmy se více starají o své 
zákazníky. Touto hypotézou se budu snaţit zjistit, zda má vliv na to, jak moc firma 
pečuje o své zákazníky, velikost firmy. Tato hypotéza v sobě můţe skrývat aspekty 
firemní kultury, protoţe to, jestli se firmy starají o své zákazníky, je ovlivňováno právě 
firemní kulturou. Nicméně mě bude zajímat především vztah malých firem 
k zákazníkům. Zaměřovat se budu především na komunikaci se zákazníkem a dále na 
doplňkové sluţby, které firma nabízí. Takovými sluţbami myslím například poradenství 
ohledně koupě nového vozu či výbavy do auta, čištění interiéru auta, menší opravy na 
místě atd. 
Druhá hypotéza, kterou jsem si vytvořil, se týká naopak firem velkých a jejich 
kontrastu s firmami malými. Tentokrát se ale zaměřuje přímo na firemní kulturu. A zní 
takto: Velké firmy kladou větší důraz na firemní kulturu neţ malé firmy. Budu 
vycházet ze stejné operacionalizace velké a malé firmy, které musím mít rozlišené uţ 
kvůli první hypotéze. Klást důraz budu na hodnoty, normy, zavedené postupy a vize. 
Ptát se budu i na vzory. Zda firemní vedení nedává některé zaměstnance jiným za vzor. 
Nepoukazuje-li díky nim na správný typ vystupování a jednání. Také se budu zajímat o 
systém odměn a sankcí. Zda jsou zaměstnanci, kteří přijali firemní kulturou za svou, 
odměňováni odpovídajícím způsobem a zda je tomu naopak u zaměstnanců, kteří se 
proti firemní kultuře postavili. Se vším také souvisí proces školení, protoţe školení 
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můţe dopomoci k přijetí firemní kultury. Proto je pro mě zajímavé i to, zda firmy 
pořádají školení či na ně zaměstnance posílají. Je však nutné dodat, ţe tato hypotéza 
nabývá významu především u firem, které mají více neţ jednoho pracovníka ve firmě. 
Protoţe pokud je ve firmě pouze jeden pracovník (v takovém případě se zřejmě jedná o 
samostatně výdělečně činnou osobu), vize, hodnoty, normy a vše ostatní se v zásadě 
moc neodlišuje od osobnostního profilu daného jedince. Proto zkoumání této hypotézy 
zaměřím především na firmy s minimálně dvěma pracovníky. Musím však dodat, ţe 
rozdílnost mezi firemní kulturou malé a velké firmy bude pravděpodobně spočívat ve 
formalizaci firemní kultury. Větší firmy mají firemní kulturu pravděpodobně mnohem 
více formalizovanou, neţ firmy malé, kde spíše převládá neformální prostředí. 
Třetí hypotéza se také zabývá firemní kulturou, ale uţ se v ní projevuje určitý 
vztah k zákazníkům. Zde je celé znění této hypotézy: Firemní kultura zaměřená na 
kvalitu produktu se málo věnuje zákazníkům. Zde budu vycházet opět z předešlé 
hypotézy a pouţiji otázky zaměřené na firemní kulturu. V tomto případě musím přidat 
otázky, které se týkají typu firemní kultury. Budu muset zjišťovat, zda se jedná o 
firemní kulturu, která se zaměřuje na kvalitu, či na zákazníka, či úplně jiným směrem. 
Ke zjištění toho, jak moc se daná firma věnuje zákazníkům, mi pomůţou doplňkové 
sluţby nabízené firmou. Podle těchto sluţeb budu moci určit, zda se dané firmy 
soustředí především na zákazníka, nebo na produkt. Firma, která se bude věnovat 
především kvalitě produktu, se bude snaţit splnit především to, aby bylo auto 
v naprostém pořádku a nebyl s ním sebemenším problém. Naopak firma, která se bude 
orientovat opačným směrem, se bude snaţit splnit potřeby zákazníka, coţ můţe 
znamenat, ţe neopraví některé poruchové věci, či je opraví jen částečně. Další, co pro 
mě bude známka toho, ţe se firma málo věnuje zákazníkům, je reklamní činnost dané 
firmy. Firma, které málo inzeruje, pro mě bude firma, která se orientuje především na 
kvalitu produktu a nikoliv na zákazníka. 
Další hypotéza, kterou jsem si stanovil, se snaţí vystihnout vztah mezi stálými 
zákazníky a kvalitou výroby. Zní takto: Firma, která má velké mnoţství stálých 
zákazníků, provádí kvalitní sluţby. K potvrzení nebo vyvrácení této hypotézy 
pouţívám opět otázky na doplňkové sluţby, protoţe předpokládám, ţe kvalitní sluţba 
firmy je potvrzována velkým mnoţstvím nabízených sluţeb. Samozřejmě také 
zkoumám kvalitu sluţeb pomocí toho, kolik má firma stálých zákazníků a jak moc velké 
mnoţství zákazníků si stěţuje na průběh oprav. To ovšem souvisí s komunikací mezi 
firmou a zákazníkem, a proto se budu také zajímat o tuto komunikaci: zda firma 
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v průběhu opravy informuje zákazníka, jestli jsou s ním změny v plánu opravy včas 
projednávány a zda firma podává vhodné informace, pro správné zacházení s vozem po 
opravě, aby nedošlo k opětovnému poškození. 
Pátá a poslední hypotéza, kterou uvádím ve svém výzkumu, se věnuje vlivu 
historie firmy. Jestli firma, která působí dlouho na jednom místě, bude mít více 
zákazníků z blízkého okolí, či nikoliv. Tato hypotéza je formulována takto: Firma, 
která působí dlouho na dané adrese, má většinu zákazníků z blízkého okolí. 
Přičemţ předpokladem této hypotézy je, ţe pracovníci firem znají zákazníky, kteří je 
převáţně navštěvují. To ovšem částečně souvisí s tím, zda jsou zákazníci stálí, či 
nikoliv, protoţe se dá předpokládat, ţe pracovníci firmy nebudou vědět odkud je 
zákazník, který k nim přichází prvně. Spíše budou znát své stálé zákazníky, se kterými 
uţ mají pravděpodobně pravidelnější kontakt, coţ také závisí na tom, jak poruchové je 
dané vozidlo nebo jak je vozidlo staré, protoţe starší vozidla potřebují častější opravy a 
údrţby. 
6. Dosažená zjištění 
 
6.1 Zjištění provedená na základě hypotéz 
 
Do výzkumu bylo zařazeno 19 firem, které všechny ochotně odpověděly na 
předloţené otázky, kromě těch otázek, na které neznaly odpověď. V takovém případě se 
jednalo o otázky typu: „Kdy vznikla vaše firma?“ Bohuţel se mi ani přes internet 
nepodařilo dostat k této informaci, a proto tato otázka zůstala nezodpovězena. Ale 
většinou k takovýmto problémům nedocházelo. Mohu tvrdit, ţe se mi dostalo odpovědí 
na téměř všechny otázky. 
Menší problém byl však s otázkou, zda by firma preferovala při příjímání 
nového pracovníka kvalitnějšího pracovníka za více peněz, či méně kvalitního, ale 
finančně méně náročného. Ve větších firmách se stávalo, ţe jsem nedostal odpověď a to 
z důvodu, ţe se mi nepodařilo zastihnout vedoucího podniku, či na mě vedoucí neměl 
čas a odmítl mi odpovídat. V takovém případě jsem byl odkázán na niţšího pracovníka, 
ten nerozhoduje o přijetí, či nepřijetí pracovníka, a proto se mi nedostalo odpovědi. 
Sběr dat probíhal dobře, protoţe kromě zmíněného problému s vedoucími mi 
vţdy někdo z firmy byl ochoten odpovědět na otázky. A mohu tedy prohlásit, ţe z 19 
dotázaných firem mi 19 firem také odpovědělo. To bylo poměrně překvapivé, protoţe 
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z hlediska pokládaných otázek se mohlo zdát, ţe se v některých případech jedná o 
poněkud kontroverzní otázky, které mohly vést ke smýšlení o tom, zda se nejedná pouze 
o výzkum nabízených sluţeb dané firmy prováděný konkurencí. Ovšem při sběru dat se 
mi podařilo působit důvěryhodně, a tak s ţádnými otázkami, vyjma jiţ zmíněné, nebyl 
problém. 
Musím také zmínit, ţe velmi důleţitým aspektem je velikost firmy, která má vliv 
téměř na vše zmíněné, a proto bude velikost firmy zmiňována téměř všude. Navíc tento 
aspekt rozvádím dále samostatně v jedné kapitole, která se věnuje právě hlavním 
aspektům. 
Nyní se zaměřím na hypotézy a jejich potvrzení či vyvrácení. 
První hypotéza zněla: Malé firmy se více starají o své zákazníky. Z otázek, 
které se snaţily odpovědět na tuto hypotézu, nevyplynulo jednoznačné tvrzení. Nicméně 
spíše se odpovědi kloní k tomu, ţe tato hypotéza platí. Problém, proč odpověď na tuto 
hypotézu není zcela jednoznačná, tkví v tom, ţe malá firmy nabízí některé doplňkové 
sluţby, které jdou vstříc zákazníkovi, ale naopak velké firmy nabízí jiné sluţby 
podobného charakteru. Hlavní rozdíl však nastává v části “kdo jedná se zákazníkem“. U 
velkých firem je organizační struktura rozdělena na dvě části. Jedna má na starost 
samotnou opravu a druhá má na starost komunikaci se zákazníkem. Tyto části jsou 
poměrně striktně odděleny a v kaţdé z těchto částí platí jiná pravidla a normy. 
Z tohoto hlediska je patrné, ţe velké firmy si více potrpí na jednání na úrovni. 
Snaţí se ke kaţdému zákazníkovi přistupovat, jakoby šlo o nejlepšího zákazníka, a 
především dbají o jiţ zmíněné oddělení částí, kde se provádí oprava a kde se 
komunikuje se zákazníkem, protoţe ve větších firmách se mnohem více dbá na formální 
stránku firemní kultury. A firma se snaţí působit dobrým dojmem, protoţe jednání se 
zákazníkem je ovlivňováno i prostředím ve kterém probíhá, a proto se u velkých firem 
snaţí, aby bylo prostředí, ve kterém se odehrává rozhovor se zákazníkem co 
nejpříjemnější. Dalo by se tvrdit, ţe větší firmy kladou větší důraz na dodrţování 
určitých pravidel a hodnot, které jsou ve firmě nastaveny. 
Malé firmy naopak nekladou tak velký důraz na firemní kulturu uvnitř firmy, ale 
snaţí se především o dobré vystupování před zákazníkem. A to hlavně ve smyslu 
přímého kontaktu. Ve většině případů jedná u malých firem se zákazníkem vţdy ten, 
kdo poté auto bude opravovat, a proto se můţou mnohem lépe dohodnout na tom, co je 
potřeba udělat s autem. Naopak u velkých firem uţ dochází k reinterpretaci toho, co 
sdělí zákazník. V takovém případě můţe docházet k nepřesnému vyjádření, a to můţe 
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mít za následek nevhodnou opravu a poté nespokojenost zákazníka. Nutno také dodat, 
ţe zákazník ne vţdy sám ví, co je s autem, či co přesně potřebuje. A proto, kdyţ to ne 
zcela přesně pochopí příjemce objednávky ve velké firmě, tak mechanik, který auto má 
následně opravovat, uţ z informací od servisního technika nemusí pochopit vůbec nic. 
Z dat spíše vyplývá, ţe se malé firmy snaţí o přímější přístup k zákazníkům, ale 
nikoliv, ţe se o své zákazníky více starají. Protoţe v případě komunikace se zákazníkem 
po uskutečněném obchodu jsou na tom velké a malé firmy velice podobně, coţ dokládá 
i příloha číslo 3. Z tohoto hlediska se dá tvrdit, ţe firmy pečují o své zákazníky bez 
ohledu na velikost. Malá i velká firma se snaţí udrţovat si stálý kontakt se zákazníkem 
a tím se snaţí být neustále zařazena mezi moţnými subjekty, které mohou vyřešit 
zákazníkův problém. Zákazník při dalším problému bude rozvaţovat o firmách, které by 
mu mohly pomoct. Někde viděl reklamy na jiné firmy a slyšel od známého o dalších 
firmách. Také má v paměti firmu, u které uţ byl, která se snaţí zjišťovat si, zda je auto 
v pořádku a zda je spokojen, a proto bude pro zákazníka lehká volba v tom, kam dá své 
auto na opravu. Velice pravděpodobně by si vybral firmu, kterou uţ má vyzkoušenou a 
kde vidí, ţe se o něho snaţí pečovat. 
Hypotéza číslo dvě zní takto: Velké firmy kladou větší důraz na firemní 
kulturu neţ malé firmy. U této hypotézy se dá poměrně jednoznačně prohlásit, ţe tato 
hypotéza platí. Ve většině otázek, které odpovídají na tuto hypotézu, převaţují větší 
firmy nad malými v pozitivních odpovědích. To potvrzují přílohy 14 aţ 16. Otázka však 
zní, proč tato hypotéza platí? Dle mého názoru má velký význam formální stránka a 
velikost firmy. V menších firmách není třeba rozsáhlých postupů, jak prosazovat 
firemní kulturu, ale často je prosazována pouze tím, ţe se pracovníci firmy dohodnou na 
společných postupech a vhodném vystupování, jednání, chování a dodrţování norem či 
hodnot. V tomto případě hraje velkou roli demokratičnost uvnitř podniku. Protoţe čím 
menší firma je, tím rovnější si pracovníci firmy jsou. A proto v menších firmách neplatí, 
ţe jsou prosazovány hodnoty, normy a různé postupy v jednání se zákazníky svrchu. 
Protoţe i v případě, ţe jeden z pracovníků je majitel firmy, tak na normách se 
domlouvají všichni zaměstnanci a tyto normy se zaměstnanci snaţí přijmout, protoţe se 
sami podíleli na jejich vytvoření. Kdeţto ve velkých firmách je hierarchie podniku 
poměrně jednoznačná. Vedení se musí snaţit o jasné definování chování, jednání a 
vystupování, protoţe to vše má vliv na výkonnost podniku. Pokud všichni zaměstnanci 
akceptují to, co je jim předkládáno, vede to k větší spolupráci uvnitř podniku a také 
k větší výkonnosti uvnitř podniku. Pracovníci firmy si následně více rozumí, protoţe 
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jednají ve stejném zájmu, a lépe se jim spolupracuje. Nemají takové zábrany a nejsou 
odtrţeni od ostatních. To vede k lepšímu předávání informací a k lépe provedené práci. 
Takto vštípené hodnoty poté zaměstnanci mohou předávat dál a především podle 
nich mohou jednat, coţ se můţe projevovat jak přímo, tak nepřímo v situacích, které 
jsem zmínil ve čtvrté kapitole. Pracovníci firmy, kteří jsou daným způsobem formováni, 
pak také jednají se zákazníkem způsobem, který odpovídá tomu, co jim bylo od vedení 
vštípeno. A pokud jsou tyto normy, pravidla, postupy a hodnoty vhodné, dochází 
k tomu, ţe pracovník větší firmy je připraven na jednání se zákazníkem jinak neţ 
pracovník malé firmy, kde tyto pravidla nejsou tak jasná a jednání se zákazníkem je 
mnohem častěji spíše improvizací neţ zavedeným postupem, který kdyţ je správně 
nastavený povede k úspěchu firmy, kterým je uskutečněná objednávka a následný zisk. 
Tyto přístupy jsou odlišné, ale oba vedou k objednávce a z ní k vyplývajícímu zisku, o 
který především firmám jde. A proto nemůţeme tvrdit, ţe jeden z přístupů je lepší. 
S tím také souvisí, jak probíhá objednávka u větších a u menších firem. 
Především je třeba zmínit, ţe je zde patrný rozdíl v prostředí a z toho vyplývající 
atmosféře při jednání. Rozdíly jsou i v jiných částech objednávky. Především se jedná o 
část komunikace, která, jak jsem výše zmínil, si myslím, ţe je klíčová při objednávání. 
Příloha číslo 4 dokládá, ţe velké firmy mají nastavené normy svrchu, které radí jak 
jednat. Ovšem důleţité je, aby byly správně nastaveny, protoţe pokud tyto normy 
nebudou správně nastaveny, tak mohou vést k opačným výsledkům, neţ by si firma 
přála. Jak by měla firma správně nastavit své normy a postupy pro zaměstnance, jsem 
uvedl v kapitole objednávka. Zde tuto otázku uţ nebudu dále rozvádět. 
Ale naopak bych se rád věnoval další hypotéze, kterou je hypotéza číslo tři. Ta 
zní takto: Firemní kultura zaměřená na kvalitu produktu se málo věnuje 
zákazníkům. Abych mohl zodpovědně vyloţit výsledky této hypotézy, musel jsem si 
nejdříve vyřadit ty firmy, které mají velkou inzerci, protoţe v mém chápání firemní 
kultury zaměřené na produkt, se firma věnuje produktu a nemá takovou potřebu věnovat 
se inzerci. Inzerce pro takovouto firmu není tak důleţitá, a proto ji nepreferují. Proto 
jsem si vybral pouze ty firmy, které mají pouze velmi nízkou míru inzerce. Nemají 
reklamu na vozidlech, reklamu v tiskovinách mají maximálně dvakrát do roka a plakáty 
či vývěsní štíty mají na veřejně přístupných místech také maximálně dva. Po vyřazení 
firem, které nesplňovaly tyto podmínky, mi zůstalo sedm firem. 
Poté jsem se zaměřil na to, zda firma opravdu preferuje kvalitnější postupy. 
Příloha číslo 10 potvrzuje, ţe většina firem preferuje kvalitnějšího pracovníka. Pouze 
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jedna firma preferuje nekvalitního pracovníka a více inzerce. A jedna firma se vyskytuje 
uprostřed. V příloze číslo 11 vidíme, ţe tři ze sedmi firem nabízí zákazníkovi kvalitnější 
zboţí a zbylé čtyři firmy nabízí všechny dostupné varianty, které zahrnují také 
kvalitnější zboţí. Ani jedna z firem nenabízí levnější zboţí či takové zboţí, které by 
odpovídalo typu zákazníka. To dokládá, ţe firmy preferují kvalitní zboţí nad 
nekvalitním, coţ vede ke kvalitě výsledného produktu, kterým je celková oprava vozu. 
Další otázka, která zkoumala, zda firma opravdu preferuje kvalitu produktu, byla 
otázka na moţné komplikace s opravou. Opět si většina firem vybrala variantu, v níţ 
radši pozdrţí opravu, ale provede ji opravdu kvalitně (viz. příloha 12). To opět dokládá 
snahu podniku po kvalitní práci. 
Jak je z příloh patrné, firmy, které nemají rozšířenou svou inzerci, se zaměřují na 
kvalitu produktu. Ovšem i takto zaměřené firmy nabízí některé doplňkové sluţby 
zákazníkům. Otázka, která zde vyvstává, zní takto: „Jak je moţné, ţe tomu tak je?“ 
Odpověď vychází z toho, ţe většina firem, které se zaměřují na kvalitu produktu, jsou 
malé firmy (viz příloha 13) a tyto malé firmy se snaţí zároveň co nejvíce vyjít vstříc 
zákazníkům, a proto nabízí i některé doplňkové sluţby. Z toho vyplývá, ţe i přestoţe 
existují firmy, které mají svoji firemní kulturu zaměřenou na kvalitu produktu, kterým 
je v tomto případě opravený vůz, snaţí se tyto firmy vycházet vstříc i zákazníkovi. A to 
je z jiţ zmíněného důvodu, kterým je velikost daných firem. Malé firmy si nemohou 
dovolit vydávat tolik peněz na inzerci a zároveň si musí budovat pověst, protoţe jinak 
by dlouho nevydrţely. Na rozdíl od velkých firem a především firem spojených se 
značkou, které si drţí zákazníky díky zárukám na vůz. Po uplynutí záruky na vůz se 
zákazník drţí zaběhnuté tradice a při další potřebné opravě opět vyrazí do stejného 
servisu, pokud nedošlo v daném servisu k problémům při předešlých návštěvách. 
Ovšem ze stejného grafu můţeme odvodit i to, ţe velké firmy se nezaměřují na 
kvalitu produktu tolik jako malé firmy. Ale kdybychom měli porovnat rozdíl mezi 
velkou firmou a malou firmou v tom, jak moc se zaměřují na zákazníka, tak by zde 
rozdíly nebyly příliš velké. Jak malé, tak velké firmy se zaměřují na zákazníka, coţ je 
v prostředí autoservisů důleţité, protoţe zde dochází ke kaţdodennímu střetávání 
zákazníka a firmy. 
Tuto hypotézu tedy nemůţu přijmout, přestoţe existují firmy, které se zaměřují 
na kvalitu produktu, není pravdou, ţe se nevěnují zákazníkovi. Nicméně ze zjištěného 
vyplývá, ţe existují firmy, které nejsou zaměřené na kvalitu produktu, ale v prostředí 
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autoservisů se neprokázalo, ţe by se zde vyskytovaly firmy, které se nevěnují 
zákazníkům. 
Čtvrtá hypotéza se zaměřuje na to, zda se dá přes počet stálých zákazníků 
odhadnout, jestli daná firma provádí kvalitní sluţby. Tato hypotéza zní takto: Firma, 
která má velké mnoţství stálých zákazníků, provádí kvalitní sluţby. Z výsledků, 
které jsem získal z výzkumu, mi vyšlo, ţe firem, které mají více neţ 80% stálých 
zákazníků je šest. A firmy, které mají počet stálých zákazníků v rozmezí 61% - 80% je 
osm. Celkový počet firem, které odpověděly na tuto otázku je devatenáct. Tudíţ mohu 
uţ nyní tvrdit, ţe většina ze zkoumaných firem má více neţ 60% stálých zákazníků. Pro 
naše účely však budou důleţité především firmy, které mají počet stálých zákazníků 
vyšší neţ 80%. 
Zda firma provádí kvalitní sluţby, jsem se snaţil zjistit pomocí toho, jak dobře je 
informován zákazník a zda mu jsou poskytovány informace o správném zacházení 
s vozem, aby nedocházelo k dalšímu poškození. Tyto informace však poskytovaly 
všechny firmy bez ohledu na velikost firmy či místo působení firmy. Z toho se dá 
usuzovat, ţe se jedná o jakýsi standard autoservisů. Nicméně toto nebyly jediné otázky, 
které se snaţily zkoumat, zda firma provádí kvalitní sluţby. Slovní spojení „provádí 
kvalitní sluţby“ nemusí vţdy zahrnovat určitou činnost. V některých případech se můţe 
jednat pouze o to, zda firma některé sluţby nabízí. 
Jako příklad sluţeb, které můţe tato firma nabízet, mohu uvést například: 
vyzvednutí vozu přímo u zákazníka, provádění menších oprav přímo na místě a nebo 
moţnost vyzvednout si auto i mimo pracovní dobu. Jak je z výsledků patrné, firmy, 
které měly větší procento stálých zákazníků, tyto sluţby opravdu nabízely. Výjimka 
připadá na doplňkové sluţby typu: čištění interiéru auta a mytí auta. Tyto dvě nabízené 
doplňkové sluţby se u takovýchto firem neobjevovaly v nabídce, ale z informací, které 
sem získal je to spíše důvod legislativní. Protoţe existují předepsané normy a předpisy, 
které musí být splněny, pokud firma chce tyto sluţby nabízet a tyto normy jsou poměrně 
obtíţně splnitelné (z hlediska finanční náročnosti). 
Dále jsem se snaţil zjistit, jestli počet stálých zákazníků není ovlivněn ještě 
jinými aspekty, kterými jsou v tomto případě myšleny například: velikost firmy (počet 
pracovníků), lokalita, kde působí daná firma a nebo lokalita odkud pochází zákazníci. 
Jak se však ukázalo, a je to vidět v přílohách číslo 5 - 7, tak s těmito aspekty procento 
stálých zákazníků nesouvisí. 
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Z těchto důvodů je patrné, ţe zde není ţádný aspekt, který by nějakým 
způsobem výrazněji vstupoval do toho, zda bude mít daná firma větší, či menší 
mnoţství stálých zákazníků. Jediné, co se ukázalo, ţe ovlivňuje počet stálých zákazníků 
je doba působení firmy na dané adrese (viz. Příloha číslo 8). 
Z toho vyplývá, ţe počet stálých zákazníků ovlivňuje částečně i doba působení 
firmy na dané adrese. A co stojí za tím, ţe tomu tak je? Firma, která dokáţe působit na 
dané adrese déle neţ 15 let, musí nějakým způsobem vycházet vstříc zákazníkům, a to 
z toho důvodu, ţe kdyby tomu tak nebylo, firma by uţ dávno skončila. Buď musí mít 
velkou inzerci, nebo musí provádět kvalitní sluţby. Nicméně ze získaných dat 
nevyplývá, ţe by firmy, které mají velký počet stálých zákazníků, měly více rozšířenou 
inzerci (vyjma jedné firmy ze šesti). Proto lze spíše tvrdit, ţe hlavní vliv zde hraje 
kvalita sluţeb. To, ţe tyto firmy dbají na nabízené sluţby a na to, aby zákazníci byli 
spokojení s odvedenou prací, potvrzuje i otázka na komunikaci, kde všechny firmy, 
které mají více neţ 80% stálých zákazníků tvrdily, ţe mají kontakt se zákazníkem i po 
uskutečněném obchodu. 
Z výše zmíněného lze usuzovat, ţe firmy s velkým mnoţstvím stálých zákazníků 
nejenom ţe provádí kvalitní sluţby, ale také komunikují se zákazníkem a zjišťují se, zda 
je zákazník spokojen. Firmy si tedy ověřují, ţe jejich pracovníci odvedli práci kvalitně 
(pokud se nejedná o firmy s jedním pracovníkem, kdy se firma pouze snaţí zůstat 
v paměti a uchovat si vazby na zákazníka). Vzhledem k tomu, ţe většina z firem, které 
mají více neţ 80% stálých zákazníků, nemá nijak významnou inzerci, musí zde 
existovat jisté vazby na zákazníky. Ať uţ vazby, které vyplývají z kvality odvedené 
práce, nebo vazby osobnostní, kdy jedinec je opravdu spokojen s tím, jak s ním daná 
firma jedná a jak před ním firma vystupuje (myšleno, jak s ním jedná pracovník firmy, 
protoţe jak jsem zmínil dříve, tak zákazník si spojí pracovníka firmy s firmou). Proto si 
tyto vazby bude drţet a při příštím problému s vozem opět dorazí do stejného 
autoservisu. 
Následující pátá hypotéza, která je také poslední, se zaměřuje na jiţ zmíněnou 
dobu, od kdy firma působí na dané adrese. Tato hypotéze zní: Firma, která působí 
dlouho na dané adrese, má většinu zákazníků z blízkého okolí. Tato hypotéza je 
v zásadě jasněji zodpověditelná neţ některé předešlé hypotézy. Jak však vypovídá 
příloha číslo 9, tak zde není ţádný patrný rozdíl mezi tím, kdy firma začala působit na 
dané adrese a odkud pochází většina zákazníků. Proto si dovoluji tvrdit, ţe tato 
hypotéza neplatí. Ovšem jak jsem zmínil výše, doba působení firmy na dané adrese 
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ovlivňuje částečně počet stálých zákazníků. Lze tvrdit, ţe firma, která působí na stejné 
adrese uţ delší dobu, si našla své zákazníky, kteří ji navštěvují pravidelně. Ovšem 
neprokázalo se, ţe by s dobou působení firmy na dané adrese souviselo to, odkud jsou 
zákazníci. Vliv na to, odkud pochází zákazníci, má spíše velikost firmy. Nemůţeme 
tvrdit, ţe malá firma má většinu zákazníků z blízkého okolí, ale můţeme tvrdit, ţe malé 
firmy mají více zákazníků z blízkého okolí neţ velké firmy. Většina velkých firem spíše 
tvrdila, ţe většina jejich zákazníků pochází z celé Prahy 6, kdeţto u malých firem byl 
poměr blízké okolí vůči celé Praze 6 vcelku vyrovnaný. U velkých firem to byly dvě 
firmy, které tvrdily, ţe jsou zákazníci z blízkého okolí, pět firem uvedlo, ţe jsou z Prahy 
6 a dvě firmy uvedly, ţe jsou z celé Prahy. U malých firem to bylo pět, čtyři a jedna. To 
znamená, ţe polovina firem tvrdila, ţe většina zákazníků je z blízkého okolí. Pod 
polovinu odpovědí ukazovalo, ţe firma má většinu zákazníků z Prahy 6 a pouze jedna 
firma uvedla, ţe má většinu zákazníků z celé Prahy. 
Zde si pokládám otázku, proč mají menší firmy zákazníky častěji z blízkého 
okolí neţ velké firmy? Odpověď na tuto otázku je v zásadě velmi jednoduchá. U malých 
firem jsou mnohem provázanější vztahy mezi firmou a zákazníkem. Jednotliví 
pracovníci malých firem znají dobře své zákazníky a podle toho k nim také přistupují. 
Vědí, ţe pan Novák je spolehlivý zákazník, který vţdy platí v čas, a tak jsou ochotni mu 
jednou prominout okamţitou platbu a počkat si, aţ bude mít peníze. Naopak u velkých 
firem působí prostředí na zákazníka velice strojovým způsobem. Vše je přesně dané a 
postupuje se podle pravidel, která jsou ve firmě zavedená (aspoň takto vidí větší firmu 
zákazník). Naopak v malé firmě se mnohem častěji zákazník můţe dočkat velice 
improvizačního chování, které vyplývá ze situace a jednání se zákazníkem je více 
neformální. Kdeţto ve velkých firmách jsou pracovníci nuceni k tomu, aby dodrţovali 
pravidla, a tak nemohou vţdy vyjít zákazníkovi tak vstříc, jakby si (moţná) sami přáli. 
6.2 Hlavní aspekt (y) 
 
Hlavní aspekt, který se projevoval ve většině zkoumaných hypotéz, byla velikost 
podniku, coţ jsem zmiňoval uţ dříve. Mohu prohlásit, ţe velikost firmy ovlivňovala 
většinu informací, na které jsem při zkoumání narazil. Z výzkumu také vyplývá, ţe 
velikost podniku je významná z hlediska vnějších projevů, kdy ovlivňuje jednání mezi 
zákazníkem a firmou (ve většině případů zastoupenou pracovníkem firmy). Ve větších 
firmách jsou kladeny poţadavky a nároky na ty pracovníky, kteří jednají se zákazníkem. 
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Musí se jistým způsobem oblékat, musí informovat zákazníka a musí daným způsobem 
před zákazníkem vystupovat. 
Naopak u menších firem se firemní kultura takto zřetelně neprojevuje. Jsou zde 
spíše nepsaná pravidla a normy, které si pracovníci firmy nastavují sami (viz přílohy 16 
a 17). Normy, které udávají jednání uvnitř firmy, se vyskytují u malých firem pouze 
zřídka. U velkých firem jsou nastaveny u poloviny ze zkoumaných firem. Naopak 
jednání uvnitř firmy, které vzniká pouze mezi pracovníky, se vyskytuje jak u většiny 
malých firem, tak u většiny velkých firem. Z toho můţeme odvodit, ţe zavedené jednání 
mezi pracovníky firmy se vyskytuje vţdy, ale ve velkých firmách jsou k těmto 
zavedeným postupům mezi pracovníky přidávány různé předepsané postupy, normy a 
pravidla. 
Důleţitost zde hraje formální stránka věci. Ve velkých firmách se dbá především 
na to, aby pracovníci dodrţovali daná pravidla a jednali podle nich. Jestli jsou pak 
vztahy formální, či neformální uţ firma nehlídá, ale zda dodrţují předepsané normy, si 
firma hlídá. Zde zmíněné vyplývá z přílohy č. 18., ve které můţeme vidět, ţe v malých 
firmách nedochází k sankcionování pracovníků za nedodrţování norem firmy. U 
velkých firem je tomu přesně naopak. Z toho lze usuzovat, ţe menší firmy mají 
atmosféru v podniku spíše neformální, kdeţto velké firmy mají častěji formální 
atmosféru. Nicméně to nemůţeme prohlásit o všech firmách, protoţe atmosféru ve 
firmě dělají lidé, a proto i přes normy a pravidla, které vedení nastavuje, můţe být ve 
velké firmě atmosféra také neformální (viz. příloha č. 19). 
Jak jsem zmínil, normy, které nastaví vedení, se mohou projevovat několika 
způsoby. Samozřejmě, ţe teď mluvíme o případu, kdy jsou tyto normy přijaty. Jakým 
způsobem dochází k přijímání norem a co je třeba od vedení firmy provést, aby byly 
tyto normy, pravidla a postupy co nejúspěšněji implementovány, jsem zmínil v kapitole 
2.1. A z jakého důvodu je výhodné, aby pracovníci přijali normy za své, jsem rozvedl 
v kapitole čtyři (firemní kultura a její vliv na práci se zákazníky). 
V autoservisech se jedná ve většině případů o přímý kontakt se zákazníkem. 
Proto firmy kladou důraz na školení svých zaměstnanců a také na to, aby zaměstnanci 
vystupovali tak, jak si vedení přeje. Vedení normy nastavuje tak, aby byly pro firmu 
přínosné. A tomu odpovídá i to, ţe ve velkých firmách se bude vedení tyto normy snaţit 
vštěpovat svým pracovníkům spíše, neţ v malých firmách, kde ke vštěpování spíše 
docházet nebude, neboť v malých firmách se většinou dohodnout pracovníci mezi sebou 
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na určitém jednání. Příloha číslo 20 nám ukazuje, ţe velké firmy se hodnoty opravdu 
snaţí vštěpovat a malé firmy naopak nikoliv. 
Jako aspekt, který nemá téměř ţádný vliv, se ukázalo umístění firmy. Ţádná 
z lokalit se z jakéhokoliv hlediska nelišila od jiné. Důvodem, který způsobuje, ţe tomu 
tak je, je opět velikost firmy. Protoţe tento aspekt je hlavní a velké firmy jsou 
rovnoměrně rozloţené po celé Praze 6, proto zde nedostáváme nijak odlišné výsledky 
pro jednotlivé oblasti. 
Jediný aspekt, který ovlivňuje většinu získaných informací, je právě zmíněná 
velikost firmy. Ve výzkumu se neprokázalo, ţe by existoval ještě jiný aspekt, který by 
měl takový vliv, jako velikost. A pokud bychom takový aspekt našli, tak tento aspekt je 
sám ovlivněn velikostí. Mezi příklad takovéhoto aspektu můţeme zařadit inzerci. 
Rozsah inzerce má také vliv na to, jak moc se dané firmy věnují zákazníkům, ale 
zároveň je velikost inzerce ovlivňována velikostí firmy. 
Nicméně jeden aspekt, který si drţel odstup od velikosti firmy, je doba působení 
firmy na dané adrese. Jak se ukázalo, tak to, jak dlouho daný podnik působí na dané 
adrese, ovlivňuje to, jak velký počet stálých zákazníků firma má. Firma, která působí 
delší dobu na dané adrese, si za dobu svého působení získala zákazníky a tím, ţe s nimi 
jedná vhodným způsobem (udrţuje vazbu zákazník – prodejce, vţdy se snaţí vyhovět 
poţadavkům zákazníka atd.) si udrţuje stálé větší mnoţství stálých zákazníků. To by 
měl být jeden z hlavních cílů firmy. Protoţe velké procento stálých zákazníků znamená, 
ţe firma provádí kvalitní sluţby (viz. hypotéza číslo čtyři). 
Závěr 
V této práci jsem se snaţil podrobně rozebrat existující firemní kulturu 
v autoservisech na Praze 6. Uvedl jsem všechny potřebné informace o firemní kultuře a 
vlivech, které do firemní kultury zasahují. Také jsem uvedl, jakým způsobem se dá 
ovlivňovat zákazník a jak se zákazníkem firma můţe jednat. Z těchto teoretických 
informací jsem se snaţil především vycházet a snaţil jsem se podle toho připravit 
takový výzkum, který by se snaţil tyto body vysvětlit. 
Doufám, ţe se mi to povedlo v pěti hypotézách, které jsem si stanovil, a závěry, 
ke kterým jsem dospěl, jsou zřejmé. Ovšem zdaleka ne všechny hypotézy se potvrdily. 
Coţ pouze zdůrazňuje to, ţe firemní kultura je opravdu velice těţko postiţitelná, stejně 
tak jako je tomu u kultury všeobecně. 
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Jak se ukázalo, firemní kultura je jakousi směsí hodnot a vizí vedení spolu 
s hodnotami, názory a ideami pracovníků firmy. Čím menší firma je, tím více se 
prosazují do firemní kultury názory, hodnoty a ideje pracovníků. A naopak čím větší 
firma je, tím více se do kultury dané firmy prosazují vize, ideje, hodnoty a principy 
vedení. Samozřejmě vše souvisí s tím, jak jsou dané návrhy od vedení přijímány 
pracovníky, jak je vidět z některých tabulek, tak zejména ve větších firmách si dávají 
pozor na to, aby tyto normy, vize a ideje byly pracovníky přijímány. 
V menších firmách problém s nepřijetím není tak závaţný, protoţe v menších 
firmách se většinou pracovníci firmy sami shodnou na určitých postupech. Faktem 
ovšem zůstává, ţe někdy v těchto firmách pracovníci ani nemusí vědět, ţe utváří firemní 
kulturu. Proto je ve větších firmách kladen větší důraz na firemní kulturu, a to také 
z důvodu, ţe je více vidět (ve smyslu symbolů, jednání, postupů, vizí apod.). Naopak 
v menších firmách často vize firmy vůbec neexistuje (viz příloha č. 21). 
Jak se také ukázalo, nejsou ţádné větší rozdíly mezi oblastmi Prahy 6. Díky 
poměrně rovnoměrnému rozloţení autoservisů po celé Praze 6 (jak velkých, tak malých) 
se nejeví jednotlivé oblasti nikterak odlišně. 
Ovšem jako významný aspekt se ukázala doba, od kdy působí firma na dané 
adrese. Firmy, které působí uţ delší dobu na dané adrese, si mohly vypilovat určité 
postupy, jak jednat se zákazníky. Jak se správně chovat a jak vytvářet pevné vazby. 
Navíc si moţní zákazníci z okolí za tu dobu, co firma působí v jejich okolí, firmy mohli 
všimnout a postupem času ji mohli také vyzkoušet. Z tohoto hlediska se ukázalo, ţe roli 
zde hrají i zvyky zákazníků, protoţe pokud je zákazník zvyklý chodit do určitého 
autoservisu a nemá nikterak závaţnější problém (coţ mohou být pro různé zákazníky 
různé věci), tak nebude mít důvod měnit svůj autoservis, do kterého chodí uţ delší dobu 
za nový autoservis, který vznikl také poblíţ, ale ke kterému nemá takový vztah. 
Ze zjištění, kterých bylo v této práci dosaţeno, lze vyvodit, ţe firemní kultura je 
vţdy specifická. Je ovlivňována velkou spoustou aspektů. Vliv na firemní kulturu má to, 
o jakou firmu se jedná. Zda jde o firmu výrobní, či prodejní apod. Další, co ovlivňuje 
firemní kulturu, je velikost firmy a lidé, kteří v ní pracují. Protoţe lidé tvoří kulturu. A 
v neposlední řadě mohou firemní kulturu ovlivňovat i vnější činitelé, jakými mohou být 
rodinní příslušníci pracovníků, protoţe ti mohou ovlivňovat pracovníky firmy a ti se pak 
daným způsobem chovají ve firmě a mohou takto měnit firemní kulturu. Jeden 
z nejdůleţitějších prvků, který ovlivňuje firemní kulturu v autoservisech, je samotný 
zákazník. Protoţe autoservisy, jak jsem uţ několikrát zmínil, jsou firmami, které 
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neustále pracují se zákazníkem. Firemní kultura by se měla v autoservisech zákazníkovi 
přizpůsobovat, nebo hrozí, ţe zákazníci nebudou spokojeni a přejdou ke konkurenci. 
Nedá se jednoznačně prohlásit, ţe firemní kultura ovlivňuje práci se zákazníkem 
určitým způsobem. Jedná se o vzájemné ovlivňování a samotný zákazník, ač si to 
mnohdy ani neuvědomuje, můţe svými vazbami a společenským vlivem ovlivňovat 
firemní kulturu. 
Jakým způsobem je firemní kultura ovlivněna, opět závisí na lidech, kteří ve 
firmě pracují. Pokud se jedná o lidi, kteří jsou dostatečně připraveni na práci se 
zákazníkem a dokáţou být dostatečně flexibilní, lze předpokládat, ţe firemní kultura se 
bude pruţně přizpůsobovat poţadavkům zákazníků. Naopak, kdyţ se jedná o lidi, kteří 
jsou nepřizpůsobiví, firma se nebude příliš přizpůsobovat, a to se postupně odrazí i na 
obrazu firmy u zákazníků.  
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Příloha č. 3: Komunikace velkých a malých firem po uskutečněném obchodu 
 
Komunikuje i po 
obchodě 
  Ano Ne 
Velikost 
firmy 
Malá firma 
8 2 
  Velká firma 8 1 
   
 
Příloha č. 4: Poţadavky na jednání svrchu v kontrastu s velikostí firmy 
  
Požadavky na jednání 
svrchu 
  Ano Ne 
Velikost 
firmy 
Malá firma 
1 5 
  Velká firma 8 1 
 
  
 
Příloha č. 5: Počet stálých zákazníků a oblast, ve které firma působí 
  
  Místo působení firmy 
  Břevnov Petřiny Dejvice Vokovice 
Okrajové 
oblasti 
Počet 
stálých 
zákazníku 
21 - 40% 
0 0 1 0 0 
  41 - 60% 0 0 2 0 2 
  61 - 80% 2 1 1 4 0 
  81 - 100% 1 3 1 1 0 
 
     
 
Příloha č. 6: Počet stálých pracovníků v kontrastu s počtem pracovníků firmy 
   
  Počet pracovníků 
  1 2 - 4 5-10 vice než 10 
Počet 
stálých 
zákazníku 
21 - 40% 
0 0 0 1 
  41 - 60% 1 2 0 1 
  61 - 80% 1 2 3 2 
  81 - 100% 2 2 0 2 
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Příloha č. 7: Počet stálých zákazníků a původ zákazníků 
   
  Původ zákazníku 
  
Blízké okolí 
(čtvrť a vedlejší 
čtvrtě) 
Vzdálenější 
okolí (Praha 
6) Praha 
Počet 
stálých 
zákazníku 
21 - 40% 
0 1 0 
  41 - 60% 1 2 1 
  61 - 80% 3 4 1 
  81 - 100% 3 2 1 
 
   
 
Příloha č. 8: Počet stálých zákazníků a začátek působení firmy na dané adrese 
   
  Datum působení 
 
  
před rokem 
1989 1989 - 1994 1995 - 1999 2000 – 2004 
2005 – 
současnost 
Počet 
stálých 
zákazníku 
21 - 40% 
0 0 0 0 
 
1 
  41 - 60% 1 1 1 0 0 
  61 - 80% 1 3 2 0 2 
  81 - 100% 2 3 0 0 1 
 
     
 
Příloha č. 9: Datum působení firmy na dané adrese a původ zákazníků 
 Puvod zakazniku 
  
Blízké okolí 
(čtvrť a vedlejší 
čtvrtě) 
Vzdálenější 
okolí (Praha 
6) Praha 
Datum 
pusobeni 
pred rokem 1989 
2 1 1 
  1989 - 1994 3 3 1 
  1995 - 1999 1 1 1 
  2005 - soucasnost 1 3 0 
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Příloha č. 10: Poţadavky na nového pracovníka u firem, s malou inzercí 
  
  Frequency 
Valid Větší propagace a horší 
(levnější pracovník) 1 
  střední propragace a 
střední pracovník 1 
  Téměř žádná propagace, 
ale kvalitní pracovník 4 
  Total 6 
Missing Neodpovězeno, 
nevyplněno 1 
Total 7 
 
Příloha č. 11: Rada zákazníkům ohledně zboţí u firem, které málo inzerují 
Rada ke zboží
Všechny dostupné variantyKvalitnější zboží
Fr
eq
ue
nc
y
4
3
2
1
0
Rada ke zboží
 
Příloha č. 12: Co preferuje firma, která málo inzeruje 
 
 
 
Bakalářská práce  Název práce 
- 61 - 
Příloha č. 13: Velikost firem, které zaměřují svoji firemní kulturu na kvalitu 
produktu 
Velká firma
Malá firma
Velikost firmy
 
Příloha č. 14: Velikost firmy a znalost vizí firmy pracovníky 
   
  
Znalost vizí pracovníky  
Ano Ne Total 
Velikost 
firmy 
Malá firma 1 5 6 
Velká firma 7 2 9 
Total 8 7 15 
 
Příloha č. 15: Velikost firmy a poţadavky na jednání pracovníků svrchu 
 
Požadavky na jednání 
svrchu  
Ano Ne Total 
Velikost 
firmy 
Malá firma 1 5 6 
Velká firma 8 1 9 
Total 9 6 15 
 
Příloha č. 16: Velikost firmy a normy nastavené vedením uvnitř firmy 
   
  
Normy nastavení 
vedením uvnitř firmy  
Ano Ne Total 
Velikost 
firmy 
Malá firma 1 5 6 
Velká firma 5 4 9 
Total 6 9 15 
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Příloha č. 17: Tendence jednání vzniklé mezi pracovníky v malé a velké firmě 
   
  
Tendence jednání mezi 
pracovníky Total 
Ano Ne Ano 
Velikost 
firmy 
Malá firma 5 1 6 
Velká firma 8 1 9 
Total 13 2 15 
 
Příloha č. 18:Sankcionování pracovníků, kteří nepřijmou normy od vedení 
v závislosti na velikosti firmy 
  
Sankcionování těch, kdo 
nepřijmou Total 
Ano Ne Ano 
Velikost 
firmy 
Malá firma 0 6 6 
Velká firma 7 2 9 
Total 7 8 15 
 
Příloha č. 19: Atmosféra v malé a velké firmě 
   
  
Ohodnocení pracovní atmosféry Total 
Spíše 
formální 
Spíše 
neformální 
Velice 
neformální 
Spíše 
formální 
Velikost 
firmy 
Malá firma 1 0 5 6 
Velká firma 3 3 3 9 
Total 4 3 8 15 
 
Příloha č. 20: Vštěpování hodnot vedení v malých a velkých firmách 
   
  
Školení za účelem 
vštípení hodnot Total 
Ano Ne Ano 
Velikost 
firmy 
Malá firma 1 5 6 
Velká firma 8 1 9 
Total 9 6 15 
 
Příloha č. 21: Existence vize firmy v malých a velkých firmách 
   
  
Má firma vizi Total 
Ano Ne Ano 
Velikost 
firmy 
Malá firma 3 7 10 
Velká firma 7 2 9 
Total 10 9 19 
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Příloha č. 22: Dotazník 
1) Kolik pracovníků má vaše firma? 
a) 1 
b) 2-4 
c) 5-10 
d) Více jak 10 
2)  Kdy vznikla vaše firma? 
a) Před rokem 1989 
b) 1989 -  1994 
c) 1995 - 1999 
d) 2000 - 2004 
e) 2005 - současnost 
3) Od kdy působí firma na této adrese? 
a) Před rokem 1989 
b) 1989 -  1994 
c) 1995 - 1999 
d) 2000 - 2004 
e) 2005 - současnost 
4) Odkud pochází většina vašich zákazníků? 
a) Blízké okolí (tato, či vedlejší čtvrť) 
b) Vzdálenější okolí (Praha 6) 
c) Zbytek Prahy 
d) Nejsou z Prahy 
e) Jejich rozložení je rovnoměrně rozdělené mezi všechny zmíněné varianty 
5) Kolik procent stálých zákazníků má vaše firma?  
a) 0-20% 
b) 21-40% 
c) 41- 60% 
d) 61-80% 
e) 81-100% 
6) Kolik procent zákazníků si stěţuje na minulý způsob opravy? 
a) 0-20% 
b) 21-40% 
c) 41- 60% 
d) 61-80% 
e) 81-100% 
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7) Informuje vaše firma zákazníka, při předání vozu o přesném provedení a postupu 
opravy? 
a) Ano 
b) Ne 
8) Poskytujete při předání vozu zákazníkovi dodatečné informace ohledně 
zacházení s vozem? 
a) Ano 
b) Ne 
9) Informujete zákazníka o změně průběhu opravy pomocí komunikačních 
prostředků (e-mail, sms, telefonní komunikace)? 
a) Ano 
b) Ne 
10) Informuje zákazníka o přesném datu vyřízení opravy při přijetí vozidla? 
a) Ano 
b) Ne 
11) Kdybyste měli říci, co nabízí vaše firma, co z následujícího by to bylo? 
a) Vyzvednutí auta mimo pracovní dobu Ano Ne 
b) Vyzvednutí auta vaší firmou přímo u zákazníka Ano Ne 
c) Provedení menších oprav přímo na místě (opravy kratší 
20 min.) 
Ano Ne 
d) Zvýhodněné další nespěchající opravy, při návštěvě za 
účelem jiné potřebné opravy 
Ano Ne 
e) Poradenství při koupi nového vozu Ano Ne 
f) Poradenství při výběru nového zboţí do auta 
(autodoplňky, pneumatiky, vylepšení apod.) 
Ano Ne 
g) Prodávání doplňků, vybavení, vylepšení do aut Ano Ne 
h) Čištění auta (interiéru) Ano Ne 
i) Mytí auta Ano Ne 
 
12) Jedná se zákazníkem vţdy ten pracovník, který bude auto opravovat? 
a) Ano 
b) Ne 
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13) Komunikuje vaše firma se zákazníkem i po uskutečněném obchodu (kdyţ 
zákazník nemá u vás auto)? 
a) Ano 
b) Ne 
14) Má vaše firma zaběhlé postupy, jak jednat v určitých situacích (reklamace, 
nečekané ţádosti, ad.)? 
a) Ano 
b) Ne 
15) Na co se především zaměřují pracovníci, kdyţ přijímají objednávku (vyberte 
silnější variantu)? 
a) Na auto 
b) Na zákazníka 
16) Inzerci v tiskovinách máte (počítá se kaţdá tiskovina, ve které vyjde): 
a) Vůbec 
b) 1x do roka 
c) 2x do roka 
d) 3x-4x do roka 
e) 5x-10x do roka 
f) 11x-20x do roka 
g) Více než 20x do roka 
17) Inzerci v rádiu máte: 
a) Vůbec 
b) 1x do roka 
c) 2x do roka 
d) 3x-4x do roka 
e) 5x-10x do roka 
f) 11x-20x do roka 
g) Více než 20x do roka 
18) Inzerci v televizi máte: 
a) Vůbec 
b) 1x do roka 
c) 2x do roka 
d) 3x-4x do roka 
e) 5x-10x do roka 
f) 11x-20x do roka 
g) Více než 20x do roka 
Bakalářská práce  Název práce 
- 66 - 
19) Kolik plakátů, plaket, či reklamních ploch má vaše firma na veřejně přístupných 
místech? 
a) Žádný 
b) Jeden 
c) Dva 
d) 3 až 5 
e) 6 až 10 
f) Více než 10 
20) Poukazujete na svou firmu formou reklamy na vozidlech? 
a) Ano 
b) Ne 
21) Na co především klade důraz vaše firma? 
a) Na opravu vozu 
b) Na požadavky zákazníka 
22) Kdyţ vás zákazník poţádá o radu, které zboţí si koupit pro auto, tak mu 
poradíte: 
a) Kvalitnější zboží (ale i dražší) 
b) Levnější zboží 
c) Takové zboží, aby odpovídalo typu zákazníka 
d) Nabídnete mu všechny dostupné možnosti 
23) Pokud se oprava komplikuje, co z nabízeného preferuje vaše firma? 
a) Vyřídit objednávku, do doby kdy byla objednaná i na úkor kvalitní práce 
b) Klidně objednávku pozdržet, ale práci odvést naprosto precizně 
24) Jste spokojeni s produktivitou práce ve firmě? 
a) Ano 
b) Ne 
25) Kdybyste si měli vybrat mezi těmito moţnostmi při přijeté nového pracovníka, 
která by to byla? 
a) Velká propagace firmy a méně kvalitní pracovník s nižším pracovním ohodnocením 
b) Částečná propagace firmy a pracovník, který je už zdatnější a jeho platové ohodnocení 
by bylo o něco vyšší než u méně kvalitního pracovníka 
c) Kvalitní pracovník s vyšším platovým ohodnocením, ale žádná propagace firmy 
26) Má vaše firma vizi (dlouhodobý cíl) směřování? 
a) Ano 
b) Ne 
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Pokud má firma více neţ jednoho pracovníka: 
27) Znají vaši pracovníci tento plán/vizi? 
a) Ano 
b) Ne 
28) Kladete na své pracovníky určité poţadavky ve smyslu práce se zákazníkem 
(postup, jak jednat)? 
a) Ano 
b) Ne 
c) Jen na ty, kteří mají kontakt se zákazníkem 
29) Existují normy nastavené svrchu, které přikazují určité jednání uvnitř firmy? 
a) Ano 
b) Ne 
30) A naopak, jsou ve vaší firmě tendence, vytvořené mezi pracovníky, jak jednat? 
a) Ano 
b) Ne 
31) Posíláte/pořádáte školení pro pracovníky, aby věděli jak vystupovat před 
zákazníkem? 
a) Ano, pro všechny 
b) Jen pro ty zaměstnance, kteří mají styk se zákazníkem 
c) Ne 
32) Pořádáte školení/sezení s pracovníky za účelem vštípení hodnot firmy? 
a) Ano 
b) Ne 
33) Sdílí pracovníci firmy hodnoty vedení? 
a) Víc jak 75% ano 
b) 50-74% ano 
c) 25-49% ano 
d) 0-24% ano 
34) Jsou pracovníci, kteří se chovají podle předepsaných pravidel, norem, hodnot 
nějakým způsobem odměňování? 
a) Ano 
b) Ne 
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35) A naopak jsou ti, co nedodrţují tyto pravidla, normy, hodnoty sankcionování? 
a) Ano 
b) Ne 
36) Jak byste ohodnotili pracovní atmosféru ve vašem podniku? 
a) Velice formální  
b) Spíše formální 
c) Spíše neformální 
d) Velice neformální 
37) Podporuje vaše firma neformální setkávání mezi pracovníky po práci? 
a) Ano 
b) Ne 
38) Dochází k neformálním schůzkám mezi pracovníky firmy po práci? 
a) Ano 
b) Ne 
39) Uvádí vaše firma některé z pracovníků za vzor ostatním? 
a) Ano 
b) Ne 
 
 
